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Analiza zunajjezikovnih in jezikovnih značilnosti turističnih aranžmajev hrvaških in 
španskih turoperaterjev na spletu 
V dobi digitalizacije je ni industrije, ki je internet ne bi preoblikoval. Turizem ni nikakršna 
izjema, saj vedno več ljudi brska za informacijami na spletu. Dnevi, ko so za privabljanje 
kupcev zadostovale preproste besedilne spletne strani so davno minili. Tiskani katalogi 
izgubljajo svoj domet in ne morejo več tekmovati s sodobnimi, elegantnimi spletnimi stranmi, 
ki so opremljene z interaktivnimi multimedijskimi vsebinami. Pojavlja se vprašanje, kako se 
vse te spremembe odražajo v jeziku, ali lahko še vedno govorimo o strokovnem jeziku turizma 
ali pa je ta povsem izginil z spletnih oglasov. Cilj tega dela bo raziskati zunajjezikovne in 
jezikovne značilnosti spletnih oglasov, ki so jih objavili najuspešnejši hrvaških in španskih 
turoperaterji. Hipoteza je, da jezik izgublja osrednje mesto pri komunikaciji na spletu, kjer pa 
se je ohranil, pa še vedno sledi zakonitostim strokovnega jezika turizma. 
Ključne besede: strokovni jeziki, jezik turizma, turizem, turistični aranžma, turoperater, 
oglasi, internet, Hrvaška, Španija 
Abstract 
Analysis of non-linguistic and linguistic characteristics of tour packages of Croatian and 
Spanish tour operators online 
In times of digitization, business industries have been heavily influenced by the internet. 
Tourism sector is no exception as the majority of travelers browse for information online. The 
days when a simple text-based website was enough for a business to attract customers, are long 
gone. Also, printed catalogues are losing their grip and cannot compete with modern, sleek 
websites, armed with interactive multimedia content. A question arises how do all these changes 
affect the language and whether can we still talk about the specialized language of tourism or 
has it completely disappeared from online ads. Our aim is to investigate the extra-linguistic and 
linguistic characteristics of online advertisements, published by some of the most successful 
Croatian and Spanish tour operators. The thesis is that language is losing its central place in 
online communication, however when it is used, it follows the characteristics of the specialized 
language of tourism. 
Key words: languages for specific purposes, language in tourism, Tourism, tour package, tour 
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Ko so pred približno 50 leti ustvarili internet, se običajnemu Zemljanu ni niti sanjalo, da bo to 
eden izmed ključnih virov, kjer bo pridobival informacije vseh vrst iz najrazličnejših področij. 
Danes se zdi, kot da brez njega ne moremo več živeti, obenem pa smo bombardirani s količino 
informacij, ki je na trenutke morda celo malo odveč. Če smo nekoč izbirali dopust na podlagi 
katalogov turističnih agencij, je danes povsem drugače. Informacije dobivamo preko spletnih 
strani, blogov in  različnih socialnih omrežij. Tako močan medij, kot je internet, je posegel v 
načine, kako ljudje komuniciramo, in spremenil poslovanje enega najmočnejših gospodarskih 
sektorjev, kot je turizem. Prodaja in informiranje o turističnih produktih sta se preselili na splet 
in posegli tudi v komunikacijske načine, ki so bili do takrat prisotni v turizmu. 
 
Jezikoslovci se zadnjih nekaj let posvečajo študiju strokovnih jezikov in ugotavljajo, da je jezik 
turizma eden strokovnih jezikov, katerih namen je zadostiti potrebam določenega 
profesionalnega področja. Čeprav normalizacijo tega jezika otežuje njegova heterogenost in 
polifoničnost, je lingvistom uspelo izluščiti značilnosti, ki ga definirajo. Ker pa turistična 
panoga dandanes brez interneta ne more, smo si za cilj zadali raziskati, kako strokovni jezik 
turizma funkcionira v digitalnem okolju, tj. na spletu. Na spletnih straneh lahko že na prvi 
pogled opazimo, da izginjajo dolgi opisi ter da jih nadomeščajo slikovne in video vsebine, kar 
je skladno tudi s sodobnimi marketinškimi tendencami. 
 
V tem magistrskem delu bomo s kvalitativno raziskovalno metodo preučevali spletne turistične 
oglase tistih turoperaterjev, ki zadnjih nekaj let veljajo za najuspešnejše na hrvaškem in 
španskem tržišču. Predmet analize bodo tako jezikovne značilnosti kot tudi zunajjezikovne 
značilnosti oglasov (fotografije in video predstavitve). Kot oglas razumemo spletno stran, 
katere namen je prodati določeno storitev ali produkt. Jezikovna analiza bo razčlenjena na 
morfološko-sintaktično, leksikalno-semantično ter pragmatično raven in usmerjena na 
turistične aranžmaje, ki so objavljeni na spletu. Zanimale nas bodo razlike pri oglaševanju 
domačih in tujih destinacij. Pri protistavni opisni analizi spletnih strani turoperaterjev obeh 
držav se bomo osredotočili na to, v kakšnem medsebojnem odnosu so jezikovne ter 
zunajjezikovne značilnosti in pragmatični vidik spletnih oglasov. Preverili bomo, ali značilnosti 
strokovnega jezika turizma obveljajo tudi na spletu in kako se razlikujejo v jeziku obeh držav. 




Pričakujemo, da se bodo pojavile razlike v oglaševanju domačih in tujih destinacij kot tudi 
razlike v tem, kako sta v oglasih predstavljeni Španija in Hrvaška kot turistični destinaciji. Na 
jezikovni ravni pričakujemo, da bodo besedila izginjala iz oglasov in se reducirala na jedrnate 
opise. V teh zapisih pa bodo verjetno prisotne značilnosti strokovnega jezika turizma in to ne 
glede na jezik (hrvaščina, španščina).  
 
Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela. V teoretičnem delu bomo obravnavali turizem kot 
panogo, ki zaradi digitalizacije doživlja korenite spremembe v samem poslovanju, zgodovino 
turizma obeh držav in kako ta vpliva na njuno oglaševanje, strokovne jezike s poudarkom na 
značilnostih strokovnega jezika turizma, značilnosti turistične komunikacije na spletu, vpliv 
tipologije turizma na oglase ter kakšne so jezikovne in zunajjezikovne značilnosti spletnih 
oglasov. V praktičnem delu sledi analiza spletnih strani hrvaških in španskih turoperaterjev ter 
poglobljena jezikovna analiza spletnih turističnih aranžmajev obeh držav. V zaključku bomo 







Turizem je pojem, ki ga večina asociira s potovanji, letnim dopustom, oddihom, wellness 
ponudbo, športnimi aktivnostmi, obiski kulturnih znamenitosti in izleti v naravo. Nastal je v 
času industrijske revolucije v 19. stoletju, ki je povzročila, da so ljudje začeli več potovati. 
Namen teh potovanj pa je bilo drugačno preživljanje prostega časa, zabava, počitek, 
raziskovanje drugih kultur, ohranjanje družinski vezi ter tudi skrb za zdravje (Edo Marzá, 2012: 
51).  
 
 Čeprav se morda zdi, da je pomen pojma turizem splošno znan, je smiselno preveriti strokovne 
definicije tega termina, saj gre za kompleksen pojem heterogene nravi. SSKJ (2014) turizem 
definira kot »pojav, da kdo potuje, začasno spremeni kraj bivanja zaradi oddiha, razvedrila« in 
kot »gospodarsko dejavnost, ki se ukvarja z zadovoljevanjem potreb turistov, nudenjem uslug 
turistom«. Turistični terminološki slovar (2016) pravi, da je turizem: »Družbeno in gospodarsko 
področje/dejavnost, ki zajema celoto odnosov in pojavov, povezanih s potovanjem ali bivanjem 
oseb, za katere kraj zadrževanja ni glavno ali stalno bivališče in niti kraj zaposlitve«. 
 
Tudi hrvaška in španska opredelitev se skladata s slovensko. V Anićevem slovarju hrvaškega 
knjižnega jezika (2007) je zapisano, da je turizem »gospodarska dejavnost, ki turistom 
organizira potovanja in namestitev ter razvedrilo na lokacijah začasnega bivališča«1. Slovar 
Španske kraljeve akademije DLE (2017) poda podobno razlago, ko pravi, da gre za: 1. 
dejavnost ali dejanje potovanja iz užitka. 2. Skupek sredstev, ki prispevajo in omogočajo 
turistična potovanja. 3. Skupina ljudi, ki izvajajo turistična potovanja.2 Če povzamemo vse tri 
definicije, se na koncu strinjamo s Petrić, da pojem turizem definira dejanje potovanja oseb in 
njihovega bivanja na različnih destinacijah, vse aktivnosti na lokaciji, ki so hkrati drugačne od 
običajnih aktivnosti v domačem kraju, potovanje pa mora biti kratkoročnega značaja (Petrić, 
2003: 21). 
                                                          
1»[…]gospodarstvena djelatnost koja turistima organizira putovanja te smještaj i razonodu u mjestima 
privremenog boravka.« (Anić, 2007) (Prevod v slovenščino je naš.) 
2 1. Actividad o hecho de viajar por placer. 2. Conjunto de los medios conducentes a facilitar los viajes de 
turismo. 3. Conjunto de personas que hace viajes de turismo.« (DLE, 2017) Dostopno na spletni strani 




2.1  Turizem 2.0 
 
Eden najpomembnejših gospodarskih sektorjev vsekakor ni toga in ozko usmerjena panoga, kar 
je razvidno že iz definicij v prejšnjem poglavju. Gre za dinamičen posel, ki teži k temu, da je 
vedno v koraku s časom, sicer se zlahka zgodi, da dejavnost zamre. V tem poglavju se bomo 
osredotočili na spremembe, ki jih turistični sektor doživlja v zadnjih letih, saj je digitalizacija 
zajela tudi to panogo.  
 
Turizem je tekom let razvil več različnih podvrst ali tipov turizma, saj je sledil željam in 
potrebam potrošnikov. Specializaciji tipov turizma se bomo podrobneje posvetili v poglavju 
Tipologija turizma in turističnih destinacij, ker pomembno vplivajo na oglaševanje turističnih 
oglasov, ki so predmet naše analize. Kljub vsemu pa je pomembno, da že zdaj razumemo, o 
kakšni raznolikosti je govora in kako sam sektor dandanes funkcionira. 
 
Nuria Edo Marzá v svojem delu Páginas web privadas e institucionales: el uso de la 
adjetivación en un corpus inglés-español de promoción de destinos turísticos prepozna šest 
večjih skupin, v katere lahko razdelimo turistične produkte, ki se oglašujejo na internetu: 
masovni turizem (najpogosteje ga povezujemo s plažami in poletjem), individualni turizem (ko 
potovanja organiziramo sami in se ne poslužujemo storitev turističnih agencij ali 
turoperaterjev), kulturni turizem (npr. gastronomski), naravni turizem (npr. ekoturizem), 
aktivni turizem (npr. avanturistični turizem, termalni turizem) ter poslovni turizem (npr. 
konference). Če pa se osredinimo na uporabnike turističnih storitev, dobimo dve večji skupini: 
specialiste, ki delajo v turističnem sektorju, in uporabnike turističnih storitev (Edo Marzá, 2012: 
51-52). 
 
Na spletnih straneh španskih in hrvaških turoperaterjev se srečujejo oboji, tako specialisti, ki 
pripravljajo turistične ponudbe, kot turisti, ki povprašujejo po različnih tipih turizma. To je 
razvidno iz njihove ponudbe, ki se iz dneva v dan prilagaja, izboljšuje in veča premosorazmerno 
z zahtevami potrošnikov, ki lahko prihajajo iz različnih geografskih in kulturnih področij. Ker 
je turistična ponudba vezana na prostočasne aktivnosti, je hkrati zelo občutljiva in podvržena 
vplivu ekonomskih kriz (recesija, naravne nesreče, politične razmere v državah ipd.), zato imata 
aktivna prodaja in oglaševanje turističnih destinacij še toliko večjo težo. Prodaja turističnih 
destinacij namreč ni vezana samo na domače turiste, ampak se lahko širi izven državnih meja. 
S tega vidika se je splet izkazal za izredno učinkovito marketinško orodje pri oglaševanju in 
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prodaji turistične ponudbe. Edo Marzá ugotavlja, da je »turizem je prva industrija, ki zajema 
cel svet«3 (Edo Marzá, 2012: 52). Posledično so informacijske tehnologije postale jedro 
turističnega sektorja in imajo ključno vlogo pri oglaševanju, promoviranju in prodaji turistične 
ponudbe: 
 
Turizem oziroma ga lahko razumemo kot industrijo, ki je tesno povezana z informacijskimi sistemi, še posebej, če 
imamo v mislih to, da govorimo o obsežni industriji, katere produkti/storitve so neopredmetena sredstva, ki za 
svojo promocijo in optimalno trženje zahtevajo zanesljive, aktualne, izčrpne in podrobne informacije. (Edo Marzá 
2012: 53; citirano po Majó/Galí 2002: 397-398).
4 
 
 S pojavom interneta so se spremenili tudi turisti kot potrošniki. Naenkrat ni dovolj, da jim 
damo v roke letake, brošure, revije in vodiče ter jih povabimo naj obiščejo neko destinacijo. 
Potrošniki sami iščejo informacije na spletu in temu primerno so tudi zahtevnejši. Spletne strani 
postajajo vir informacij o destinacijah, nastanitvah in dejavnostih, ki jih na neki lokaciji lahko 
izvajamo. Na primer spletne strani turoperaterjev so same po sebi velik oglas. Poleg tega, da 
vsebujejo informacije o destinacijah, se na njih oglašujejo turistični aranžmaji, namestitve in 
prevozi (Calvi, 2006: 51-52),  zato jih nikakor ne gre zanemariti tudi pri naši analizi. 
 
S tehničnega vidika gledano, je spletna stran »elektronski dokument, ki se nahaja na spletu 
(World Wide Web)«5, do nje pa dostopamo preko hipertekstovnih povezav, ki so del spletišč 
(Edo Marzá 2012: 54).  
 
Po funkcinalnosti lahko turistične spletne strani razdelimo v štiri skupine (Calvi 2016: 25): 
 
1. spletne strani, ki so namenjene promociji institucij, ki so jih postavile lokalne ali 
nacionalne institucije (Turespana, Croatia.eu), 
2. turistični portali, ki ponujajo različne vsebine in storitve (Tripadvisor), 
3. spletne strani, ki so jih ustvarili novinarji ali blogerji (njihova identiteta ni vedno znana) 
in katerih namen je distribucija informacij, 
                                                          
3 » (…) el turismo es la primera industria a nivel mundial. (Edo Marzá, 2012: 52). (Prevod v slovenščino je naš.) 
4 »El turismo es o puede ser considerado una industria estrechamente vinculada con los sistemas de información, 
sobre todo si tenemos en cuenta que hablamos de una extensa industria donde sus productos/servicios son bienes 
intangibles y que precisan de una información fidedigna, actualizada, amplia y detallada para su promoción y, 
sobre todo, para su óptima comercialización« (Edo Marzá 2012:53; citirano po Majó/Galí 2002: 397-398). 
(Prevod v slovenščino je naš.) 
5 »es un documento electrónico que se halla en una red informática (World Wide Web)« (Edo Marzá 2012: 54). 
(Prevod v slovenščino je naš.) 
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4. uredniške spletne strani (Lonely Planet) in časopisi. 
 
Klasifikacija spletnih strani kot strokovnega besedila ni lahka, ker se zelo hitro spreminjajo, 
hkrati pa gre za hipertekst, kjer je besedilo omejeno na podajanje jedrnatih in točnih informacij 
ter prepleteno z različnimi vizualnimi elementi (fotografije, video), ki so lahko tudi sami po 
sebi polnomočno oglasno sporočilo. Spremenljivost povpraševanja in dinamično gibanje 
ekonomije vplivata na način, da se spletne strani in ponudba, ki se oglašuje na njih, iz ure v uro 
spreminjajo, zato lahko govorimo o »kibernetskem žanru« (Edo Marzá 2012: 54). Vse 
navedeno pa pomembno vpliva na to, kako se spletne strani razlikujejo od običajnih besedilnih 
oblik specializiranega jezika kot so na primer vodnik, brošura, katalog, članek, poročilo, potni 
list. Calvi opaža, da se spletne strani razlikujejo od ostalih po (Calvi 2016: 23):  
 
 načinu distribucije (spletne strani se distribuirajo po spletu), 
 funkciji (posebnost spletnih strani je, da imajo več funkcij hkrati na primer informirati, 
delegirati, prepričati itn.), 
 besedilnih tipologijah (na spletnih straneh najdemo besedila z različno tipologijo, ki  je 
lahko opisovalna, argumentativna, instruktivna, ipd.), 
 odnosu do družbene prakse turizma ali trenutku udejanjaja, ki se nanaša na čas, ko 
iščemo informacije in to je lahko pred, med ali po potovanju (na spletnih straneh lahko 
istočasno najdemo besedila, ki pripadajo različnim trenutkom udejanjaja). 
 
Slednja je tista, ki daje internetu pravi čar, saj združuje vse tri časovne aspekte v enem (Calvi 
2016: 23). Druga posebnost je ta, da so informacije na turističnih spletnih straneh 
personalizirane, kar pomeni, da jih lahko iščemo preko iskalnikov (ki so na tej istih spletnih 
straneh), besedilne oblike, ki se pojavljajo na turističnih spletnih straneh pa so orientirane na 
naslovnika. Kar se tiče funkcij, jih lahko ena spletna stran vsebuje več hkrati. Na spletnih 
straneh turoperaterjev, ki vsebujejo tudi elemente publicističnega žanra, je največkrat zapaziti 
konativno ali vplivanjsko, prepričevalno funkcijo in informativno funkcijo (Calvi, 2006: 23). 
Enako je z besedilnimi tipologijami: če bomo brali opis destinacije ali blog je tipologija 
opisovalna, svetovalna, medtem ko bo tipologija pri navodilih za spletni nakup enega od 
turističnih produktov instruktivna. Skratka, gre za heterogenost, eno glavnih značilnosti jezika 




Če povzamemo z besedami avtorice Marie Vittorie Calvi, ki je v svojem delu Los géneros 
discursivos en la lengua del turismo: una propuesta de clasificación (2010) turistične spletne 
strani obravnavala kot primer makrožanra (macrogénero), jezik turizma na spletu opredeljujejo: 
sporočevalec in kanal preko katerega se sporočilo prenaša, hibridizacija različnih žanrov, 
besedilnih tipov in stilov kot tudi prepričevalna funkcija sporočil, ki je značilna tudi za 
publicistična besedila. Splet tako izpolnjuje svojo informativno funkcijo, še posebej na začetku, 
ko se turist za potovanje šele odloča, hkrati pa turistu omogoča avtonomnost, da samostojno 
sprejme odločitev o izbiri počitnic, kar je ključna razlika v primerjavi s turističnimi besedili, ki 
so v tiskanem formatu. Prav ta interaktivnost spletnih strani je pomembno vplivala tudi na našo 
analizo, saj je bilo opaziti, da dobivajo vizualni elementi oglasov v primerjavi z besedili, vedno 
večjo vlogo pri oglaševanju. 
 
2.2  Opredelitev turistične destinacije 
 
Turistično oglaševanje je ponavadi tesno povezano z določeno lokacijo oziroma destinacijo. Ko 
govorimo o turistični destinaciji, govorimo o konkretnem prostoru, katerega značilnosti (te so 
lahko kulturne ali naravne) so privlačne turistom.  
 
Določeni kraji so tako zaznamovani s svojimi karakteristikami, da z večjo intenzivnostjo 
privabljajo številne turiste in zato jih imenujemo turistična mesta. Gre za naselja, ki imajo v 
določenih časovnih razmikih občuten priliv turistov in temu primerno stalno ponudbo storitev, 
ki jih ti koristijo (Petrić, 2003). Lidija Petrić v svoji knjigi Osnove turizma ugotavlja, da je 
turistična destinacija pojem, ki zajema širši koncept od turističnega mesta s ponudbo (Petrić, 
2003: 47). Turistično destinacijo analizira kot skupek sistemov, vsaka destinacija pa na ta način 
doseže edinstveno mešanico geografskih, zgodovinskih in kulturnih karakteristik, ki jo 
podrobneje determinirajo. 
 
Vsi sistemi turističnih destinacij so sestavljeni iz elementov v obliki naravnih virov ali primarnih atrakcij kot so 
podnebje, relief, naravni viri itd. Podpirajo jih elementi sekundarnih virov, kot so hoteli in drugi nastanitveni 
objekti. Destinacijski inputi vključujejo menedžerske in tehnične veščine, investicijska sredstva in pričakovanja 
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turistov. Model destinacije kot sistema se ukvarja s procesi, v katerih je veliko sestavnih delov ali podsistemov, 
kot so nastanitev, zabava ali transport, ki preoblikujejo inpute v outpute. (Petrić, 2003: 69)6 
 
Zgoraj navedene značilnosti, ki opredeljujejo določeno turistično destinacijo, imajo ključno 
vlogo pri njenem oglaševanju. Namreč, vsak oglas oglašuje vsaj eno, če ne več značilnosti iz 
primarnih ali sekundarnih virov, ki so značilne za neko lokacijo z namenom, da se pritegne 
turista k obisku oglaševane destinacije. V nadaljevanju bomo prikazali opredelitev turističnega 
aranžmaja, ene izmed oblik turističnih oglasov, ki je ponavadi vezan eno ali več turističnih 
destinacij. 
 
2.3  Opredelitev turističnega aranžmaja 
 
Cilj vsake turistične destinacije je privabiti čim večje število turistov, da bi se nastanitvene 
kapacitete primerno zapolnile. V kolikor želimo ta cilj doseči, je pomembno tudi to, da so 
turistične kapacitete in ponudba v naprej pripravljeni, da lahko sprejmejo zadostno število 
obiskovalcev. Oglaševanje turistične destinacije ima zelo veliko vlogo pri doseganju zapolnitve 
turističnih kapacitet. Zato ne preseneča, da so se prvi turistični vodiči, ki so imeli oglaševalsko 
funkcijo, pojavili že leta 1830, ko sta jih objavila Anglež John Murray in Nemec Karl Baedeker. 
Ena izmed oblik turističnega oglaševanja so tudi turistični aranžmaji (Calvi, 2010). 
 
Turistični terminološki slovar7 (2016) turistični aranžma definira kot »vnaprej pripravljen 
turistični proizvod, ki ga organizator potovanja sestavi iz vsaj dveh delnih turističnih 
proizvodov za neznanega kupca. Najbolj pogosti turistični aranžmaji so počitnice, potovanja in 
izleti.« Turistični aranžma kot oglas, lahko vsebuje različne elemente: besedilo, vizualne 
elemente, kot so fotografije in tabele ter, vse bolj tudi video elemente, da bi pritegnil in prepričal 
potencialnega potrošnika k odločitvi za nakup. Lahko je v tiskani obliki ali pa na spletnih 
straneh turističnih agencij in drugih podjetij, ki delujejo v turizmu. Kar se tiče žanrske umestitve 
Calvi (2010: 22) spletne strani agencij, oglase in predstavitve potovanj umesti v komercialni 
                                                          
6 »Svi sustavi turističkih destinacija sastoje se od elemenata u obliku prirodnih resursa ili primarnih atrakcija kao 
što su klima, reljef, resursi biosfere itd. Njih podržavaju elementi sekundarnih resursa kao što su hoteli i ostali 
kapaciteti smještaja. Destinacijski inputi uključuju menagerske i tehničke vještine, investicijske resurse te 
očekivanja turista. Model destinacije kao sustava bavi se procesima unutar kojih mnogi elementi ili podsustavi kao 
što su smještaj, zabava ili transport transformiraju inpute u outpute« (Petrić, 2003: 69) (Prevod v slovenščino je 
naš.) 
7 Dostopno na https://www.termania.net/slovarji/78/turisticni-terminoloski-slovar, obiskano 27.4.2017. 
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žanr (género comercial). Ker je turistični aranžma eden izmed tipov turističnih oglasov, ki se 
lahko oglašujejo tudi preko spleta, prav tako sodi v komercialni žanr. 
 
Pomembno je, da razumemo definicijo turističnega aranžmaja in njegove žanrske umestitve, 
saj bo naša raziskava poleg analize spletnih strani vključevala tudi analizo jezikovnih in 
vizualnih značilnosti turističnih aranžmajev, ki imajo vlogo oglasa in so objavljeni na spletnih 
straneh španskih in hrvaških turoperaterjev. 
 
2.4  Opredelitev turoperaterja 
 
Turistične aranžmaje praviloma pripravljajo turistične, potovalne in izletne agencije ter 
turoperaterji. Ker se na spletu oglašuje mnogo turističnih produktov, med drugim tudi 
aranžmajev, smo našo analizo zožali na način, da smo vzeli vzorec najuspešnejših 
turoperaterjev iz Španije in Hrvaške. Zato je pomembno, da razumemo definicijo tudi tega 
pojma. 
 
Slovar novejšega besedja slovenskega jezika (2014) termin turoperaterja opiše kot »podjetje, 
ki ponuja turistične storitve v paketu«. Josip Matić (2014: 11) v svojem delu Turoperateri u 
Republici Hrvatskoj piše o tem, da termin turoperater izvira iz Velike Britanije, razširil pa se je 
v 50. oziroma 60. letih 20. stoletja, zaradi povečanih potreb potnikov in novih tehničnih 
zmožnosti, da se organizirajo pavšalna letalska potovanja. V dobesednem prevodu označuje 
fizično ali pravno osebo, ki oblikuje turistično turo, potovanje ali izlet. Še najbolj natančno 
opredeljen je ta pojem v slovarju Poslovni turizam8 (2017), kjer piše, da je turoperater 
organizator potovanj, ki združuje storitve različnih ponudnikov ter jih medsebojno sestavlja in 
kombinira tako, da ustvari edinstven proizvod, ki se na tržišču prodaja posredniško, 
najpogosteje preko tuje prodajne mreže. V slovarju DLE (2017) najdemo zapis operador 
turístico, ki pomeni »večje turistično podjetje, ki najame storitve hotelov in agencij«9. Oxfordov 
                                                          
8 Dostopno na: http://www.poslovniturizam.com/rjecnik/turoperater/36/, obiskano 27.4.2017. 
9 »Empresa mayorista de turismo que contrata servicios de hoteles, agencias.« (DRAE, 2017) Dostopno na: 
http://dle.rae.es/, obiskano 27.4.2017. (Prevod v slovenščino je naš.) 
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španski slovar (2017) pa pravi, da je touroperador »turistično podjetje, ki se posveča 
organizaciji skupinskih potovanj, ki jih prodaja preko manjšega podjetja«10. 
 
Turoperaterji se delijo na univerzalne in specializirane, nadalje pa tudi na vhodne in izhodne 
ponudnike, glede na to, ali oglašujejo domače ali tuje destinacije. Turoperaterji generalisti ali 
univerzalni turoperaterji nudijo zelo široko pahljačo aranžmajev za zelo heterogeno maso 
turističnih potrošnikov in veliko število destinacij. Incoming turoperaterji delujejo na domačem 
tržišču in kreirajo aranžmaje za tujo klientelo. Turoperaterji specialisti so orientirani na ožji 
segment povpraševanja na trgu, ki je homogen glede na poseben interes strank, za katere 
specializirani turoperater ustvari svoje aranžmaje (v našem primeru je to Mundosenior). V 
praksi lahko srečamo različne pojavne oblike turoperaterjev, ki jih lahko razvrstimo glede na 
različne kriterije (povzeto po slovarju Poslovni turizam, 2017): 
 
a) vsebina proizvoda (ponujajo dopustniške npr. hobi dejavnosti kot glavno vsebino), 
b) geografski kriterij (npr. specialisti za določeno turistično destinacijo), 
c) sociodemografski kriterij (npr. specialisti za določene starostne skupine, samske ipd.). 
 
Lahko zaključimo, da je definicij in klasifikacij turoperaterjev veliko, vendar je ključno to, da 
gre za večje agencije, ki na veliko oblikujejo in organizirajo potovanja za še neznane 
uporabnike (Matić, 2014).  
3 Turizem na Hrvaškem in v Španiji 
 
Hrvaška in Španija sta uveljavljeni sredozemski turistični destinaciji, ki ju največkrat 
povezujemo z lepimi plažami, toplim podnebjem in čudovitim morjem. Vendarle, če 
pogledamo samo zgodovino obeh držav, nam hitro postane jasno, da se destinaciji le razlikujeta. 
Imata različno preteklost, navsezadnje pa tudi izhodišča za turizem, zato se njuna turistična 
modela nekoliko razlikujeta. Različna turistična modela vplivata na to, kako se državi 
oglašujeta kot turistični destinaciji, katere tipe turizma promovirata in kakšno turistično 
                                                          
10 »Empresa turística que se dedica a organizar viajes en grupo y los vende a través de una empresa minorista.« 
(Oxford Living Dictionaries – Español, 2017) Dostopno na: 
https://es.oxforddictionaries.com/definicion/touroperador, obiskano 27.4.2017. (Prevod v slovenščino je naš.) 
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identiteto oblikujeta. Zato bomo v nadaljevanju naredili kratek pregled zgodovine oziroma 
razvoja turizma v obeh državah. 
 
3.1  Zgodovinski razvoj turizma na Hrvaškem 
 
V članku Turizam11 (2016), objavljenem na spletni strain Hrvatska.eu, ki jo ureja 
Leksikografski zavod Miroslava Krleže, je pisalo, da hrvaški turizem kot organizirana panoga 
svoje začetke beleži v 19. stoletju, ko so se začela graditi prva prenočišča in toplice (Daruvarske 
toplice, Stubičke toplice, Varaždinske toplice), konec 19. stoletja pa sta bila v Opatiji zgrajena 
počitniška rezidenca Villa Angiolina in hotel Kvarner. Hrvaški turizem je pravi razmah doživel 
v 30-ih letih 20. stoletja. Po drugi svetovni vojni je bilo potrebno obnoviti infrastrukturo, v 60-
ih pa že lahko začnemo govoriti o turizmu kot masovnem pojavu, saj se je takrat začelo 
množično graditi turistične objekte, predvsem na Jadranu, nekaj pa tudi v notranjosti. Z 
razpadom Socialistične federativne republike Jugoslavije in vojno, ki je temu sledila, je seveda 
turizem zamrl. Ker so jo pestili politični pretresi in se je je držala oznaka socialistične države, 
si je Hrvaška opomogla šele v novem tisočletju, ko se je začel beležiti porast tujih turistov. 
Hrvaško ministrstvo za turizem je za leto 2015 poročalo, da turistična panoga prispeva 
impresivnih 22 % hrvaškega BDP.  
Če so bili v Jugoslaviji domači turisti številčnejši kot tuji, se to po letu 1980 spremeni, v zadnjih 
desetletjih pa se je tudi nacionalna sestava turistov spreminjala. Med tradicionalne goste se 
štejejo Slovenci, Nemci, Avstrijci, Italijani, Čehi in Slovaki. V zadnjih letih pa je moč opaziti 
povečano število turistov iz Rusije, Velike Britanije, ZDA, Francije, Japonske, Kanade in 
drugih prekomorskih držav. Morda je k tej spremembi pripomogel tudi predlog, da bi se 
Hrvaška preusmerila iz masovnega v elitni turizem. 
Čeprav se Hrvaška po številu turistov, ki jo letno obiščejo, resda ne more kosati s turistično 
velesilo, kot je Španija, jo kljub vsemu lahko umestimo med najbolj obiskane sredozemske 
destinacije. V zadnjem desetletju Hrvaška doživlja pravi bum, saj se o njej piše v različnih 
svetovnih časopisih in medijih, za kar ima verjetno nemalo zaslug tudi izjemno popularna 
severnoameriška serija, ki se (delno) snema v Dubrovniku. Časnik Večernji list je v letu 2016 
                                                          
11 Hrvatska.eu. Dostopno na: http://croatia.eu/article.php?id=34&lang=1, obiskano 2.12.2016. 
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objavil novico, da je Hrvaška trenutno najbolj zaželena destinacija, sklicuje pa se na analizo, ki 
jo je naredil Google. 
 
3.2  Zgodovinski razvoj turizma v Španiji 
 
V članku History of tourism policy in Spain12 (2016), ki je bil objavljen na spletni strani 
španskega ministrstva za turizem, je zapisano, da začetki turizma v Španiji segajo v petdeseta 
leta prejšnjega stoletja. Leta 1960 so prvič presegli 6 milijonov turistov in to obdobje razcveta, 
gradnje velikih hotelskih kompleksov in stanovanj je trajalo do zloma Francovega režima in 
prehoda v demokratični politični sistem, kar je državo privedlo v recesijo. Nekaj desetletij 
kasneje se je Španija preusmerila v tako imenovani obalni turizem in ponudba se je zopet 
razbohotila, Španija je postala izredno priljubljena sredozemska destinacija, saj so turisti iz 
različnih države Evrope kar drli na španske plaže. Od takrat naprej je Španija vedno zelo visoko 
na lestvicah, torej med petimi najbolj priljubljenimi turističnimi destinacijami na svetu. 
Britanski časnik The Guardian jo je leta 2015 uvrstil na 3. mesto, leto pred tem pa na 2. mesto 
na svetu. Expansión je junija 2016 objavil, da turizem zajema 10,9 % španskega BDP in povsem 
odveč je poudarjanje, kako pomemben je turizem za špansko gospodarstvo. Res pa je, da je 
turizem neenakomerno razvit po avtonomnih regijah, kjer, kot že rečeno, prednjačijo obalne in 
otoške regije. 
Španski turistični model temelji na množičnem turizmu, internacionalnosti turističnih 
obiskovalcev ter poudarjanju obalnega turizma, ki v ospredje postavlja morje, sonce, plaže. 
Španska turistična infrastruktura ima izjemne kapacitete, to pa ji daje veliko prednost pred 
konkurenco. Največ turistov prihaja iz Velike Britanije in Nemčije. 
V zadnjih časih je govor o preoblikovanju španskega turističnega modela, saj masovni turizem 
negativno vpliva na okolje, vendar imajo tukaj največ besede turoperadores oziroma velike 
specializirane turistične agencije, ki pravzaprav obvladujejo španski turistični sektor. 
  
                                                          
12 Instituto de turismo de España – Turespaña. Dostopno na: http://www.tourspain.es/en-
us/vde/paginas/historicopte.aspx, obiskano 30.11.2016. 
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4 Strokovni jeziki in jezik turizma 
 
Turizem je brez dvoma eden močnejših gospodarskih sektorjev, zato ne čudi, da ima tudi močan 
vpliv na jezik. V zadnjih letih so se jezikoslovci pričeli posvečati študiju posebnih, strokovnih 
jezikov, ki se uporabljajo v različnih gospodarskih sektorjih. 
 
4.1  Strokovni jeziki  
 
Standardni jeziki so izjemno orodje, s katerim lahko poimenujejo vse kar poznamo. Njihova 
pomanjkljivost pa je, da hkrati ne morejo predstavljati vsega kar poznamo. Pierre Lerat (1997) 
je v svoji monografiji Las lenguas especializadas podrobneje preučeval strokovne jezike. 
Opredelitev strokovnih jezikov govori, da so ti jeziki del standardnih jezikov. Medtem, ko je 
značilnost standardnega jezika polifunkcionalnost, so strokovni jeziki monofunkcionalni in se 
uporabljajo vezano na določeno profesionalno področje kot so, na primer, tehnično področje, 
turizem, pravo in podobno (Lerat, 1997: 23-26). Poleg strokovne leksike ter terminologije, ki 
omogočata kar najbolj enoznačno in natančno komunikacijo, lahko ti jezki vsebujejo tudi 
nejezikovne simbole ali znake in akronime, ki pripadajo dotični znanosti ali tehničnemu 
področju (Lerat, 1997: 59-60). Kljub temu, da je ena izmed primarnih značilnosti strokovnih 
jezikov ta, da gre za pisane jezike, pa le-ti niso vezani samo na leksiko ali terminologijo 
profesionalnega področja. So avtonomni sistem v službi posredovanja znanj in informacij 
znotraj določenega profesionalnega področja. Značilnosti strokovnih jezikov je tudi nagnjenost 
k formalizaciji in standardizaciji jezika (Lerat, 1997). 
Cortelazzo (1994) pravi, da so strokovni jeziki funkcionalne različice jezika, ki so se v 
preteklosti razvile v določenem sektorju ali področju z namenom, da bi ustregle 
komunikacijskim zahtevam dotičnega profesionalnega ali znanstvenega področja (Cortelazzo 
v Calvi, 2016: 188). Strokovni jeziki temeljijo na glasoslovnih, slovničnih in leksikalnih 
stukturah naravnega jezika. To niso drugi jeziki, vendarle pa so zanje značilne lastna 
terminologija, dajanje prednosti določenim slovničnim in diskurzivnim oblikam, ustvarjanje 
besedilnih zvrsti, ki omogočajo prenos različnih vsebin skladno z družbeno-sporazumevanim 
kontekstom, in odnosi med sogovorniki. Na ta način vsako področje izbere najprimernejša 
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jezikova sredstva, s katerimi lahko na najboljši možen način omogoča jasno komunikacijo med 
strokovnjaki ali med strokovnjaki in javnostjo (Calvi, 2016ª: 189). 
Kar zadeva skladnjo, je tradicionalna omejena na prehodnost, glagolske načine in čase, 
pomožne glagole, funkcije samostalnika in pridevnika, priredja in podredja ipd. Strokovni 
jeziki13 pa nimajo enoznačnih sintaktičnih pravil, ampak gre za večdimenzionalno sintakso, ki 
se prilagaja potrebam strokovnega področja (Lerat, 1997: 79, 205). Kar se tiče morfosintakse 
strokovnih jezikov, je ta tesno povezana s semantiko, ki se prepleta z leksikografijo dotičnega 
specializiranega jezika. Najbolj smiselna je zato sintaktična analiza ne znotraj ene besede, 
ampak analiza med besednimi zvezami in sporočili, saj se takšna jezikovna semantika opira na 
gramatična pravila (Lerat, 1997: 93). 
Na podlagi vsega do sedaj povedanega je bila oblikovana tudi naša analiza besedil. Opazovali 
in analizirali smo značilnosti specializiranega jezika turizma, ki so se pojavile v izbranih 
besedilih spletnih turističnih oglasov ali turističnih aranžmajev in spletnih strani turoperaterjev 
na internetu (gl. poglavje Metoda). 
 
4.2  Jezik turizma kot strokoven jezik 
 
V prejšnjem poglavju je bilo rečeno, da je za strokovne jezike značilno, da so se razvili zato, da 
bi zadostili potrebam določenega strokovnega področja. Tudi na področju turizma se je zgodilo 
prav to – razvil se je jezik, ki se nenehno prilagaja potrebam turističnega sektorja. 
Ker se nenehno spreminja, ga težko klasificiramo, kar pa še ne pomeni, da ga ne moremo 
označiti kot specializiran jezik. Jezikoslovcem je to uspelo dokazati, svojo ugotovitev pa 
utemeljujejo na dejstvu, da se je jezik turizma razvil v profesionalem okolju, služi specifičnemu 
namenu in ima svoje značilnosti, ki ga razlikujejo od standardnega jezika in drugih strokovnih 
jezikov (Calvi, 2016: 187-189). Značilnosti, ki jih je raziskovala Calvi se nanašajo na španski 
jezik, vendar, kot smo ugotovili skozi analizo korpusa, lahko veljajo tudi za hrvaški jezik (razen, 
kjer ni drugače navedeno). 
                                                          
13 V okviru španskega govornega področja se s preučevanjem specializiranih jezikov ukvarjajo tudi Alcaraz 
Varó, Mateo Martínez, Yus Ramos, Robles Ávila, Sánchez Lobato. Na Hrvaškem govornem področju velja 
omeniti Violić-Koprivec, Hrnić in Jurin. 
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V nadaljevanju so prikazane značilnosti specializiranega jezika turizma na treh ravneh: 
leksikalno-semantični, oblikoslovnoskladenjski in pragmatični ravni. Seveda pa vsako 
besedilo, ki pripada jeziku turizma ne vsebuje vedno prav vseh značilnosti, kar bo pokazala tudi 
naša analiza. 
4.2.1 Leksikalno semantična raven turističnih besedil 
Calvi in Mapelli v svojem delu La lengua del turismo. Géneros discursivos y terminología. 
ugotavljata, da je jezik odločilnega pomena pri oglaševanju destinacij, oblikovanju identitete 
turističnih držav in deljenju informacij, ki jih turisti iščejo (Calvi in Mapelli, 2011: 9). Znotraj 
jezika turizma spoznavata tri zakonitosti, ki definirajo leksiko turizma: 
1. Specifična terminologija vezana na turistične storitve ali strukture (npr. specifične 
vrste nastanitev), znotraj katerih se potem s pomočjo notranjih mehanizmov 
(izpeljevanje, npr. hotelski; sestavljanje, npr. hotelski kupon; sposojenke, še posebej 
anglizmi, npr. check in; metajezik ali skovanke, ki jih uporabljajo znanstveniki, ko 
govorijo o pojavu turizma, npr. množični turizem) tvorijo terminološke enote, specifične 
za turistični sektor. 
2. Terminološke enote, ki izvirajo iz drugih področij, povezanih s turizmom, na primer 
kulturološki termini (gastronomija, obrtništvo, navade, itd.). 
3. Nizi besednih zvez, ki se pojavljajo v opisnih in promocijskih turističnih besedilih, 
katerih cilj je prepričevanje, vključevanje sogovornika in prenos vrednot idr. (npr. 
čudovita panorama, spektakularni razgledi, luksuzne sobe, itd.). 
Calvi (2016) v Léxico de especialidad y lengua del turismo meni, da je jezik turizma heterogen 
tudi zato, ker se v njem mešajo termini, ki sicer pripadajo drugim strokovnim področjem, kot 
so na primer ekonomija, geografija, umetnostna zgodovina, gastronomija in podobno. Z 
leksikalnega vidika je jezik turizma oblikoval svojo terminologijo, ki pa je zelo dinamična in 
se nenehno spreminja z dodajanjem neologizmov in drugih tehničnih izrazov, vezanih na 
turizem. Posebne rabe leksike izvirajo iz drugih strokovnih področij in se v besedilih pojavljajo 
skladno s pragmatičnimi cilji turistične komunikacije (Calvi, 2016: 190). 
V okviru turizma nastaja velika količina besedil, ki pokriva različne tematike, hkrati pa se s tem 
veča tudi diverziteta (različni žanri in besedilne vrste) turističnega besedja (gl. poglavje 
Turizem na spletu). Turistične zvrsti (na primer vodič, brušure, oglasi, katalogi, poročila, potni 
list in spletne strani) se primarno razlikujejo po mediju prenašanja sporočil (knjiga, zloženka, 
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letak, splet) in funkciji (informiranje, delegiranje, napeljevanje). Posledično govorimo o 
razvoju tipologije turističnih besedil (opisna, argumentativna, poučna). Besedila se razlikujejo 
tudi glede na trenutek udejanjanja (pred, med potovanjem ali po potovanju) in čar spleta je 
ravno ta, da lahko združuje vse tri časovne vidike v enem (Calvi, 2016: 23).  
Calvi (2016: 191) besedila razvršča na dve makro področji: 
- upravljanje (gestión), ki pokriva bolj specifične vsebine (potovalne agencije, kar se 
smatra kot posebna dejavnost; organizacija nastanitev v hotelih, transportnih poti, 
urejanje zavarovanj ipd.); 
- opisovanje turističnega produkta (descripción), kjer se mešajo prvine različnih sektorjev 
in disciplin, kot so npr. umetnost, geografija, kultura, gastronomija itd. 
Znotraj teh dveh makropodročij je več semantičnih področij, vezanih na turizem in prosti čas: 
nastanitev, umetnost, umetnost in kultura, klima, športi, pravo, dogodki, uprizoritve, zabava, 
marketing, pokrajina, zavarovanje, restavracija in potovanje (Calvi, 2016: 192).  
Calvi (2016: 193) poudarja, da moramo razlikovati med leksiko, ki so jo ustvarili strokovnjaki 
(ekonomisti, turistični profesionalci, idr.) in leksiko v turističnih besedilih, za katerega je 
značilna posebna raba splošnega besedišča. S slednjim se bomo večinoma srečevali tudi pri 
analizi spletni strani in turističnih aranžmajev španskih in hrvaških turoperaterjev. 
Po mnenju Calvi (2016ª) večina jezikoslovcev ugotavlja, da če turistično terminologijo 
razdelimo na komercialni (katalogi, letaki, aranžmaji), organizacijski (pogodbe, karte, 
rezervacije), institucionalno – akademski (članki o turizmu v specializiranih publikacijah) in 
pravni žanr (zakonodaja), je prisotnost terminov najmanjša v komercialnem žanru. Ker so se 
najpogosteje preučevala besedila komercialnega žanra, je to preprečevalo, da bi prepoznali 
jezik turizma kot specializiran jezik. Ta besedila so vsebovala termine iz drugih področij, kar 
pa le potrjuje heterogenost tekstov, ki je ena izmed glavnih značilnosti jezika turizma. 
Prisotnost terminoloških enot je v primerjavi z drugimi strokovnimi jeziki pri jeziku turizma 
manjša (Calvi, 2016: 196, 197). Na spletu, kjer je vloga vizualnih elementov še bolj v ospredju, 
pa je količina terminoloških enot zaradi splošno zmanjšane količine besedil še manjša, s čimer 
se bomo podrobneje ukvarjali pri analizi izbranega korpusa. Termini, ki so navkljub temu 
prisotni, pa so vezani na hotelski sektor, prevozna sredstva in potovanje. Nekaj terminov pa je 
nastalo tudi z izpeljavo. Tujke, še poseben anglizmi so tudi prisotni v besedilih, vendar jih je v 
španskih tekstih manj ali pa se pojavljajo kot sinonimi. 
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Še ena posebnost turistične terminologije je prisotnost kulturni terminov, ki sta jih podrobneje 
preučevali Calvi in Mapelli (2010) v članku La presencia de términos culturales en las páginas 
web de turismo. To so termini, ki nimajo referenc v drugih kulturah in so lastni eni sami kulturi. 
Največ jih je najti na področju gastronomije, pogosti pa so tudi s področja kulture. S kulturnimi 
termini se poveča verodostojnost in senzoričnost besedil (Calvi, 2006ᵇ: 67-68). 
Poleg terminologije so turistične besedilne vrste zaznamovane tudi z drugimi značilnostmi 
(Calvi, 2006: 56-66). Z leksemi turist, popotnik, obiskovalec se ustvari nevtralen tekst, slog 
pisanja pa postane bolj objektiven in neoseben. Ne preseneča, da besedila vsebujejo pogostejšo 
rabo tujk, še posebej anglizmov, saj je angleščina eden najpomembnejših, če ne glavni jezik v 
turizmu, s katerim se sporazumeva večina turistov. Raba tujk je lahko neprilagojena ali 
prilagojena. Jezikovne prepreke pa turisti in turistični delavci premagujejo tudi z rabo kratic in 
akronimov, ki jim poenostavljajo komunikacijo. Pogoste so tudi izpeljave besed (derivacija), 
različne oblike sestavljanja besed (kompozicija) in raba zloženk. Pojavljajo se polileksične 
frazeološke enote, ki imajo strukturo samostalnik + samostalnik. Specifika španskega 
turističnega jezika pa so strukture samostalnik + de + samostalnik (turismo de masas), 
samostalnik + pridevnik (turismo juvenil) in pridevnik + samostalnik + pridevnik (bellas playas 
largas), ki jih v hrvaščini je ni. 
4.2.2 Oblikoslovno skladenjska raven turističnih besedil 
V turističnih besedilih najdemo celo paleto slovničnih značilnosti, ki spadajo na področje 
oblikoslovja in skladnje (Calvi, 2006: 71-88). Ena od teh značilnosti turističnih besedil je 
deskriptiven slog, ki je objektiven in neoseben. Turistična besedila bere raznolika publika, ki 
se razlikuje po spolu, starosti in motivih. Namen opisnega stila je doseči čim bolj objektiven in 
neoseben ton, da bi se lahko vsakdo našel v tekstu. Nominalen stil ali pogosta raba nominalnih 
konstrukcij je še ena od značilnosti, ki pripomore k temu, da se poveča objektivnost in 
neosebnost sporočila. Če ni v rabi nominalni stil, pa v besedilih izstopa raba 1. osebe množine, 
ki je še posebej pogosta v promocijskih besedilih. Na tak način se doseže empatično zbliževanje 
med sporočevalcem in prejemnikom sporočila. Pogoste so tudi krajevne in časovne reference, 
ki so ključne, saj prejemniku sporočila omogočajo, da si turistično destinacijo lažje predstavlja. 
V sklopu tega so v rabi tudi različni predlogi, prislovi in določila, vezana na lokacijo.K temu, 
da si prejemnik lažje predstavlja turistično destinacijo pripomore tudi povečana raba 
senzoričnih (ki se nanašajo na čutila) podatkov, metafor in hiperbol s pozitivnimi konotacijami. 
Kar pomeni pogosto rabo pridevnikov, še posebej kakovostnih, ki opisom dodajajo estetsko, 
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čutno in čustveno obarvanost ter so ena izmed najpomembnejših značilnosti turističnih besedil. 
V besedilih najdemo tudi druga jezikovna sredstva, s katerimi se produkte hvali, vrednoti, pri 
čemer se velikokrat uporablja stopnjevanje pridevnikov, ki pomembno vpliva na »evforični 
ton« turističnih besedil za namene oglaševanja. Poleg stopnjevanja pridevnikov ter povečane 
rabe superlativov, so v teh besedilih prisotne oblike, ki izražajo posebnosti (tipičen, 
tradicionalen). Pogosta so naštevanja samostalnikov in glagolov. Nemalokrat je raba zgoraj 
navedenih sredstev v promocijskih vsebinah nenatančna in samovoljna, kar zmanjšuje 
verodostojnost sporočila (Calvi, 2016: 205-207). 
Na skladenjski ravni zaznavamo rabo tako tikanja kot vikanja, odvisno od namena besedila. V 
besedilih, ki želijo naslovnika prepričati k nakupu turističnega aranžmaja, se pogosteje 
uporablja tikanje kot vikanje (Calvi, 2006: 74-76). Ena od sintaktičnih značilnost je tudi 
personalizacija diskurza, ki se doseže s povečano rabo velelnika. Pri rabi glagolskih časov 
opažamo rabo sedanjika, katerega funkcija je doseči brezčasnost (atemporalnost) besedila, v 
zgodovinskih opisih sta prisotna preteklik in prihodnjik (še posebej v itinerarijih) (Calvi, 2006: 
79-83). 
Leksično-semantična in oblikoslovnoskladenjska raven se tesno prepletata s pragmatično. V 
nadaljevanju se bomo posvetili značilnostim te ravni, četudi smo nekatere od njih omenili že v 
prejšnjih dveh podpoglavjih (gl. podpoglavje Leksikalno-semantična raven turističnih besedil 
in Oblikoslovnoskladenjska raven turističnih besedil). 
4.2.3 Pragmatična raven turističnih besedil 
Ker postaja medmrežje primarno orodje za promocijo turističnih informacij in dejavnosti, so se 
tudi jezikoslovci lotili raziskovanj novih komunikacijskih oblik, ki se pojavljajo na spletu 
(Calvi 2006; Aragón, Eurrutia, Planelles 2007; Calvi, Mapelli 2011; Liverani, Canals 2011; 
Sanmartín Sáez 2012 in drugi).  
Nevenka Blažević in Aneta Stojić (2006) sta v članku Pragmaliguistic elements in tourist 
destination image formation ugotovili, da se podoba neke destinacije oblikuje skozi vizualne in 
verbalne elemente. Podoba turistične destinacije je ključna pri komunikaciji s potencialnimi 
turisti. Vsebuje skupek idej, stališč in vtisov, ki jih oseba ima o destinaciji, pridobila pa jih je 
skozi verbalno in vizualno gradivo. Najmočnejši pragmalingvistični elemente so besedilni opisi 
destinacij, fotografije, zemljevidi, animacije in videji, s katerimi oglašujemo določen turistični 
kraj. S pragmatičnega vidika turista na ta način informiramo, prepričujemo ter skušamo vplivati 
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na njegova čustva. Čustvena funkcija se ponavadi izraža preko pridevnikov in prislovov, ki pa 
morajo biti skrbno izbrani, ker ima napačna izbira besed lahko zelo negativne posledice za 
oglaševalsko kampanjo. Drugi pragmatični elementi, ki se pojavljajo v turističnih oglasih so 
primerjave, terminologija, ključne besede, pričevanja ali humor. Z osebnimi zaimki se 
personalizira diskurz in zbližuje z bralcem oglasa (Blažević in Stojić, 2006: 57-61). Internet je 
verjetno najmočnejše promocijsko orodje, ki omogoča neskončno možnosti za multimedijske 
vsebine (Blažević in Stojić, 2006: 59), ki so veliko bolj privlačne našim očem, poleg tega pa 
lahko z oglaševalsko analitiko ustrezno targetiramo podrošnike tako, da sem jim na spletnih 
straneh prikazujejo vsebine, ki so kar najbolj skladne z njihovimi pričakovanji (Vreg, 2007). 
Spletne strani so ene od komunikacijskih oblik, ki se uporabljajo pri oglaševanju in lahko tudi 
same funkcionirajo kot oglas. Calvi (2006ᵇ) ob analizi spletnih strani ugotavlja, da gre za 
hipertekst, katerega cilj je promoviranje turističnih storitev z namenom, da bi se potencialni 
turist odločil za nakup (vplivanjska ali konativna funkcija), hkrati pa je njihova naloga tudi 
informiranje turistov o turističnih destinacijah in ponudbi (Calvi, 2006ᵇ: 23). Na spletnih 
straneh tako najdemo članke, itinerarije, promocijske materiale, praktične vodiče in druge 
oblike turističnih tekstov, ki vsebujejo značilnosti turističnih besedil v tiskani obliki, le da je 
medij oziroma kod v tem primeru spletni (Calvi, 2006ᵇ: 27). Temu primerno niha tudi količina 
besedil, katerih funkcija je opisovanje destinacij, storitev in produktov, saj je v primeru, da gre 
za oglas ali pa da je večji poudarek na oglaševanju, ponavadi besedila manj ali skoraj nič, večjo 
sporočilno vlogo pa dobijo fotografije in cena turističnega produkta (Calvi, 2006: 41). Ker je 
splet medij, katerega glavna značilnost je interaktivnost, ne čudi, da so pogosta vključevanja 
sogovornika (Calvi, 2006ᵇ: 44) pa tudi neosebne konstrukcije, ki izražajo obvezo, potrebo, 
nasvet (Calvi, 2006ᵇ: 76-78). 
 
Kot že rečeno, se v turističnih besedilih lahko uporablja tako osebni kot tudi neosebni diskurz, 
ki v okviru pragmatike z direktnimi in nedirektnimi implikacijskimi sredstvi potencira čustveno 
plat besedil. Pri tem ima primarno vlogo pozitivna ocena turističnih produktov, ki se kaže v 
zgoščenosti metaforičnih oblik, strokovnega besedišča in kakovostnih pridevnikov, ki 
oblikujejo »evforični ton« turističnih promocijskih besedil (Calvi citirano po Dann (1996), 
2016: 20).  
Še ena značilnost turističnih besedil je ta, da so opisi ali naslovi v promocijskih vsebinah skoraj 
vedno usmerjeni k naslovniku. Razumljivost in jasnost besedil je velikega pomena, saj se na ta 
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način želijo ogniti nesporazumom, ki bi jih morda lahko povzročile kulturne razlike, s katerimi 
se srečujemo pri turističnih potovanjih (Calvi, 2016: 205-207). 
5 Zunajjezikovne in jezikovne značilnosti turističnih oglasov na spletu 
 
5.1  Značilnosti turistične komunikacije na spletu 
 
Pragmatični vidiki turističnih besedil so tesno povezani s promocijsko, z oglaševalsko ali 
prodajno-marketinško strategijo turizma, turističnih besedil in oglasov. Komunikacijska 
funkcija oglasov (njegove zunajjezikovnih in jezikovnih značilnosti) pomembno vplivajo na 
sporočilo, ki ga oglas promovira. 
 
France Vreg je v članku Europska kultura i turističko komuniciranje (2007) vzel pod 
drobnogled turistično komunikacijo in ugotovil, da komunikacija med turističnim delavcem in 
turistom poteka v različnih kontekstih in prek različnih kanalov. Lahko gre za ustno 
komunikacijo ob ogledovanju znamenitosti, dajanju informacij o destinaciji ali pa svetovanju 
in prodaji turističnih aranžmajev. Ta komunikacija lahko poteka prek različnih kanalov: ustno 
ali pisno, osebno, po telefonu, v zadnjem času pa vse več po spletu. V njej lahko tako turist kot 
tudi turistični delavec nastopata kot sporočevalec in naslovnik. Sporazumevata se z verbalnimi 
in neverbalnimi simboli (geste, mimika ipd.). V primeru prodaje turističnih aranžmajev, 
turistični delavec skuša vplivati na turista tako, da bi se ta odločil za obisk neke destinacije. 
Prepričati ga skuša s pozitivnimi dejavniki, ki odlikujejo neko destinacijo in s tem skuša 
spremeniti znanje in mišljenje turista, da bi se njegovo stališče do neke destinacije spremenilo. 
Na internetu se dogaja podobno. Kot pravi Vreg (2007) je turistična ponudba promocija, s 
katero komunikatorji ali skupine zavestno, namerno, načrtovano in organizirano oblikujejo 
propagandne projekte in sporočila, s katerimi oblikujejo in nadzorujejo mišljenja in stališča 
ciljne publike oziroma vplivajo na spremembe njihovih stališč. Največji premik, ki ga je 
internet dosegel na področju turizma, je ta, da je komunikacija postala obojesmerna. Nekoč so 
turistični delavci nagovarjali ljudi in jih želeli privabiti z različnimi reklamnimi materiali. Sedaj 
turisti sami poiščejo informacije o neki destinaciji na spletu. Pozanimajo se o kulturi, 
gospodarstvu, politični situaciji, iščejo geografske, vremenske in druge informacije. Lahko 
komunicirajo z drugimi, ki so neko destinacijo že obiskali, izmenjava pozitivnih in negativnih 
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informacij pa je obojestranska. Turistična destinacija si z oglaševanjem ustvari ime in postane 
blagovna znamka, pod katero se nato tržijo vse storitve in turistična ponudba. Pri tej obliki 
komunikacijskega modela gre za komunikacijo ene ali več oseb, ki morda niso iste starosti, 
statusa, poklica in kulture, vendar pa determinirajo jezikovni slog sporočevalca in pravila, po 
katerih se ta ravna, da bi bilo njegovo sporočanje uspešno. So del kulture interneta, kjer veljajo 
drugačna, svobodnejša pravila, zato je še kako pomembno kakšni so turistični oglasi na 
internetu. Njihova funkcija je v prvi vrsti vplivanjska14 (konativna), saj želijo sprožiti odločitev 
za nakup pri naslovniku. Čar interneta je, da se lahko naslovnik takoj odloči za nakup, oglasi 
pa so usmerjeni v točno določeno ciljno skupino in so ji ustrezno prilagojeni. Vse to se odraža 
tudi v jeziku oglasov, ki se pojavljajo na spletu. To področje je  podrobneje preučevala Calvi 
(2011) in mu bomo namenili več besed v poglavju Jezikovne značilnosti turističnih oglasov. 
Če povzamemo, spletni oglasi vplivanjsko funkcijo vršijo preko jezikovnih in zunajjezikovnih 
elementov, ki so tudi predmet naše raziskave. Ker so se izoblikovali različni tipi turizma, so se 
razvili tudi različni tipi oglasov, ki so opisani v naslednjem poglavju, vsem pa je skupno to, da 
želijo vplivati na potrošnika in/ali turista na tak način, da se odloči kupiti oglaševan turistični 
aranžma. 
 
5.2  Vpliv tipologije turizma na turistične oglase 
 
Turistična mesta in kraji živijo od turističnih obiskov in da bi privabili čim več turistov, se 
morajo izpostaviti v množici turističnih destinacij in oglasov. V mislih morajo imeti, kaj lahko 
ponudijo in koga želijo privabiti. Izhajajoč iz omenjenih parametrov, morajo potem tudi 
oblikovati oglaševalsko kampanjo oziroma se oglaševati skladno s podobo, ki jo želijo 
predstaviti potencialnim turistom. Na podlagi tipa turizma, ki ga oglašujejo, se formirajo 
aranžmaji (turistični produkti v obliki oglasa), ki jih dopolnjujejo vizualni elementi, s katerimi 
se oglasno sporočilo še bolj utrdi v um potrošnika. 
Turistične kampanje in njihove specifike so se že večkrat preučevale. Na primer José Ramón 
Cardona (2014) je preučeval tipe turistične ponudbe na primeru Ibize, Esther Martínez Pastor 
(2013) in Miguel Ángel Nicolás Ojeda pa sta naredila študijo o oglaševanju Andaluzije na 
                                                          
14 Komunikacijski model in šest funkcij komunikacije je podrobneje preučeval rusko-ameriški jezikoslovec in 
strukturalist ter eden najvplivnejših jezikoslovcev in mislecev 20. stoletja Roman Osipovič Jakobson v svojem 
delu Linguistics and poetics (1960). 
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primeru dveh turističnih kampanj. Carmen María Alonso González (2007) je v svojem delu La 
publicidad turística como agente mediático de influencia en la percepción de los territorios y 
otras na podlagi študije, narejene na primeru Castille in Leona leta 2006 izvedla obširnejšo 
raziskavo in ponudila klasifikacijo tipov turizma in turističnih oglasov. Španski in hrvaški 
turistični aranžmaji se razlikujejo glede na tipe turizma in turističnih oglasov, zato bomo v 
nadaljevanju podrobneje predstavili klasifikacijo, ki jo je predlagala Alonso González (2007: 
181-182). 
Glede na motiv potovanja, višino stroškov, fazo življenjskega cikla, atraktivnost destinacije in 
geografsko razmejitev destinacije je turizem klasificirala na sledeče tipe (2007: 181): 
- rekreativni turizem (touring) 
- počitniški turizem 
- zdravstveni turizem 
- naravni turizem, ekoturizem 
- avanturistični turizem 
- športni turizem 
- prireditveni turizem 
- »skoraj poslovni« turizem 
- industrijski turizem 
- urbani turizem 
- religiozni turizem 
- turizem tematskih parkov 
Rekreativni turizem je po njenem mnenju (2007: 181) potujoč, kar pomeni da je definiran s 
potovanjem z različnimi prevoznimi sredstvi. Počitniški turizem zajema plaže, reke, jezera, 
gore in podobno. Kulturni turizem se osredotoča na mesta, zgodovino, arheologijo, muzeje, 
gastronomijo in kulturne manifestacije. Terapevtski tretmaji, fitnes in diete okarakterizirajo 
pojem zdravstvenega turizma. Ekoturizem oziroma naravni turizem avtorica deli na pet vej 
(2007: 181):  
1. naravne parke in posebne ekosisteme 
2. turizem opazovanja narave, npr. ornitologija 
3. turizem sodelovanja v naravi, npr. etnični, arheološki in paleontološki turizem 
4. ruralni turizem ali agroturizem 
5. znanstveni turizem 
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Dejavnosti kot so plezanje, rafting, bungee jumping, pohodništvo, padalstvo  in še mnoge druge 
spadajo v avanturistični turizem, v športnega pa smučanje, golf, ribolov, lov, jadranje, 
potapljanje, jahanje. Kot že ime pove, pojem prireditveni turizem pokriva kulturne, religiozne, 
glasbene in druge prireditve. Konference, srečanja in kongresi pa spadajo pod poslovni turizem. 
Industrijski turizem pokriva obiske različnih podjetij in tovarn. Urbani turizem pokriva 
področje »mestnih pobegov«, torej obiskov večjih mest, njihovi muzejev, kulturnih prireditev 
in znamenitosti. Pod religiozni turizem spadajo religiozne aktivnosti in romanja. Turizem 
tematskih parkov pa zajema zoološke, vodne, tehnološke in druge tematske parke (Alonso 
González, 2007: 182). 





- kulturo, ki se nadalje deli na: materialno in nematerialno kulturno dediščino, kulturne 
aktivnosti, velike dogodke in psiho-sociologijo vasi, 
- šport, 
- tematski parki in parki atrakcij, 
- itinerariji in rute, 
- druge atrakcije oziroma aktivnosti povezane s turističnimi animacijami, 
- infrastruktura. 
Ker se turistični aranžmaji Španije in Hrvaške na spletu razlikujejo tudi na podlagi različnih 
turizmov, ki jih oglašujeta, bomo v okviru raziskave izvedli tudi analizo tipov turizmov in 





5.3  Zunajjezikovne značilnosti spletnega oglaševanja v turizmu 
 
Kot spletno oglaševanje se smatra vsako spletno sporočilo, ki je vezano na plačilne transakcije. 
Na spletu je oglasno sporočilo lahko v različnih oblikah, kot so na primer bannerji, pasice, 
spletne strani ali newsletterji, vsem pa je skupno, da vsebujejo vizualne elemente, katerih namen 
je pritegniti pozornost potrošnika in ga spodbuditi k nakupu (Jenko 2002: 2). Glede na to, da so 
predmet naše raziskave oglasi turističnih destinacij na spletu, ne moremo spregledati pomena 
vizualnih elementov, ki so ena izmed ključnih značilnosti spletnega oglaševanja. 
V okviru turizma so ti vizualni elementi tesno vezani na turistično destinacijo in njeno identiteto 
oziroma tip turizma, ki ga oglašujejo. Fotografije imajo veliko težo, saj je všečnost destinacije 
eden izmed ključnih dejavnikov, ki vpliva na odločitev, ali jo bomo obiskali. Pozorni smo na 
urejenost okolice, na nastanitvene objekte in drugo infrastrukturo ter na kulturno-zabavno 
ponudbo. Z izbiro fotografij oglaševalci vplivajo in soustvarjajo blagovno znamko destinacije. 
To je lahko počitniško letovišče za otroke, destinacija za mlade, ki se želijo vsako noč zabavati 
do jutranjih ur, mondena destinacija ali pa destinacija, ki se lahko pohvali z osupljivo naravo, 
ki nudi sproščujoče zavetje, da si lahko naberemo novih moči. 
Pau Salvador Peris, neodvisni raziskovalec, je leta 2013 objavil članek Visiones de la 
naturaleza en la publicidad turística, v katerem je podrobneje preučeval naravo, ki jo 
prikazujejo v turističnih oglasih, in zagovarjal tezo, da obstajajo različni tipi narave v turističnih 
oglasih. Za svojo klasifikacijo narave v turizmu se je oprl na delo Jean-Marie Floch Semiótica, 
marketing y comunicación (1993). Navaja štiri tipe narave: praktična narava (naturaleza 
práctica), utopična narava (naturaleza utópica), kritična narava (naturaleza crítica) in igriva 
narava (naturaleza lúdica) (Peris, 2013: 93). Praktična narava povezuje vrednote uporabnosti, 
praktičnosti in dostopnosti, saj skuša biti konkretna in utilitarna, s tem pa zgubi svojo 
neukročenost in postane udomačena. Utopična narava je tako materialna kot tudi idealna in v 
ospredje postavlja eksistencialne vrednote, kot so identiteta, življenje, pustolovščina in 
svoboda. Slika idealen prostor za veselje in želje, užitek in samoraziskovanje. Avtor jo deli na: 
avanturo, divjino, nostalgijo in raj. Kritična narava negira eksistencialne vrednote in je 
nekakšen presek med utopično in praktično naravo, turist pa išče stik z naravo. Največkrat jo 
zasledimo pri oglaševanju ekoturizma, kjer pridejo v ospredje vrednote: izirnost, odgovornost, 
etičnost in realizem. Igriva narava negira utilitarne vrednote in promovira užitek, igro, fantazijo 
ter slika veselo in sproščeno vizijo sveta (povzeto po Peris, 2013: 95-106). 
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5.4  Jezikovne značilnosti turističnih oglasov 
 
Calvi (2012) v svojem članku Palabras y cultura en la lengua del turismo ugotavlja, da v  
turističnem sektorju nastaja veliko število besedil, namenjenih turistom, ki opisujejo in 
promovirajo različne destinacije. Ta besedila so v obliki oglasov, revij, brošur, letakov in 
vodičev, in so v tiskanem ali digitalnem formatu. Vedno so opremljena z izdatnim številom 
fotografij in drugih elementov, so v skladu s sodobnimi oglaševalskimi tendencami v turizmu, 
kot je na primer video oglaševanje (Calvi, 2012: 2). Poleg tega v besedilih nemalokrat najdemo 
tudi stereotipizacijo krajev, vse v skladu z aktualnimi smernicami diverzifikacije turizma po 
njegovih tipologijah (aktivni, kulturni, pustolovsk, zdravstveni in lepotni, gastronomski, 
glasbeni, podeželski turizem itn.). (gl. podpoglavje Vpliv tipologije turizma na turistične 
oglase). 
 
Turistični proizvod, kot je turistična destinacija v obliki spletnega oglasa, v katerem sta 
jezikovna in nejezikovna komunikacija tesno prepleteni in enako pomembni. Tako besede kot 
slikovno gradivo so pri opredelitvi turističnih destinacij izrednega pomena. Ta besedila 
vsebujejo veliko število kakovostnih pridevnikov, hkrati pa je njihov namen oblikovanje 
potrošnikovega mnenja z namenom nakupa destinacije. V besedilih se izmenjujejo opisi 
destinacij z direktnimi, velelniškimi nagovori, vse z namenom, da se turistično destinacijo kar 
najbolj pohvali. Hkrati besedilo prevzame funkcijo vplivanja na potrošniške mase. Ker v okviru 
turistične izkušnje ponavadi govorimo tudi o premagovanju jezikovnih meja, če ne zunanjih pa 
vsaj notranjih znotraj ene države, je še kako pomembno, da so turistični oglasi in relevantne 
informacije zapisane na kar najbolj jasen način. Pravzaprav morajo biti sporočene na tako 
nedvoumen in nevtralen način, da jih ciljna publika ne glede na raznolikost kultur in nacionalnih 
običajev povsem razume. Še več, ravno ta raznolikost bi ciljno publiko lahko spodbudila k 
odločitvi, da turistično destinacijo obišče (Calvi, 2012: 1). 
 
Komunikacija, ki jo izbira turizem in skozi katero se oblikujejo identitete turističnih krajev se 
prenaša na splet, skladno s tem pa imamo opravka z drugačnim tipom turista.  Če smo včasih 
iskali informacije izključno v turističnih agencijah in pridobivali informacije iz njihove 
promocijske literature, so zdaj turisti bolj samozadostni. Samostojno iščejo informacije o 
destinacijah in pri tem uporabljajo različne komunikacijske kanale, temu primerno pa so se 
prilagodila tudi promocijska besedila. Medtem ko v turističnih vodičih prevladuje neosebni ton, 
lahko na spletu najdemo bloge, ki so vse prej kot impersonalni, nasprotno, gre za zelo 
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subjektivna promocijska besedila. Na spletnih straneh, kjer so predstavljene turistične 
destinacije pa je lahko omogočeno tudi komentiranje bralcev. Ti lahko zapišejo svoje mnenje o 
potovanju, lokaciji, nastanitvi in turističnem kraju, kar je ključna značilnost spletnih oglasov. 
Prav interaktivnost in subjektivnost sta ključni značilnosti interneta in promocijskih besedil 
(Calvi, 2012: 2). 
 
Skratka, jezikovne analize jezika turizma potrjujejo raznolikost ali »polifoničnost« turističnih 
besedil, h kateri pripomorejo tudi različni sporočevalci, ki so vključeni v dejansko 
komunikacijo (Calvi, 2012: 3). Hkrati se normalizaciji jezika turizma ne posveča dovolj 
pozornosti. Ta je otežena tudi, ker se jezik neprestano spreminja in prilagaja potrebam trga, 
identitetam turističnih destinacij, različnim akterjem in trenutnim oglaševalskim smernicam. 
Ena izmed najvidnejših tendenc je povečana raba nejezikovnih elementov v spletnih oglasih, 
kar pomeni, da vizualna plat oglasov pridobiva na pomenu v smislu, da se ji zaupa vedno večja 







Pričujoče poglavje podrobneje opredeljuje cilje in hipoteze opravljene raziskave, razjasnjuje 
metodo, s katero je bila raziskava izvedena in podrobneje predstavi korpus, na katerem 
raziskava temelji. 
 
6.1  Cilji in hipoteze 
 
Vsak jezikovni žanr ima svoje specifike in glede na medij sporočanja lahko pride do odstopanj 
ali preoblikovanja značilnosti žanra. Internet omogoča neskončno možnosti za kreativnost in 
inovativnost, poleg tega pa nastajajo vedno nove marketinške metode in triki, kako privabiti 
potrošnika in doseči nove prodajne cilje. Tako lahko še tako strukturiran oglas kot je turistični 
aranžma, na spletu dobi novo obliko in namen. Naša hipoteza je bila, da se bodo turistični 
aranžmaji dveh sredozemski držav ujemali na ravni značilnosti specializiranega jezika turizma. 
Kar se tiče zunajjezikovnih značilnosti, pa smo predpostavljali, da bo prihajalo do razlik, zaradi 
zgodovinskega ozadja obeh držav in posledično različnih pristopov k turizmu (na primer 
masovni turizem v Španiji in individualni turizem na Hrvaškem). Zaradi tega turoperaterji 
izbirajo različno vizualno gradivo (na primer neukročena narava na fotografijah hrvaških 
aranžmajev in ukročena narava na španskih), ki podpira in je v skladu s tipi turizma, ki jih v 
določenem oglasu oglašujejo. Naš cilj je bil preko poglobljene analize raziskati izbrani korpus 
in najti ter predstaviti čim več primerov, ki potrjujejo našo hipotezo na jezikovnem, vizualnem 
in besedilnem nivoju. Želeli smo dokazati, da se analizirani turistični aranžmaji skladajo na 
pragmatični ravni, saj jim je skupna prepričevalna, vplivanjska oziroma konativno-apelativna 
funkcija. Preučili smo tudi razlike pri oglasih za domače in tuje turistične destinacije. Opazovali 
smo razmerje med jezikovnim in vizualnim materialom na spletnih straneh in v turističnih 
aranžmajih, saj oboji funkcinorajo kot spletni oglas. Naš cilj je bil tudi dokazati, da ne glede na 
jezikovne prepreke, turistični specialisti in turisti odlično komunicirajo, hkrati pa se sporočilno 




6.2  Metoda 
 
Pri preučevanju spletnih oglasov hrvaških in španskih turoperaterjev smo kot raziskovalno 
metodo uporabili opisno kvalitativno analizo spletnih vsebin, analizo diskurza turističnih 
aranžmajev ter protistavno analizo jezikovnih in zunajjezikovnih značilnosti. 
 
Analiza jezikovnih značilnosti je bila otežena, saj predvsem španski turoperaterji (še posebej 
Travelplan) kažejo tendence, da predvsem pri domačih destinacijah iz oglasov izginja besedilo 
in je fokus le na fotografijah ter ceni aranžmaja. Posledično je bilo jezikovnih primerov, ki 
potrjujejo značilnosti strokovnega jezika turizma manj. Število primerov jezikovnih značilnosti 
strokovnega jezika turizma bi bilo veliko večje, če bi izvedli kvantitativno analizo besedil na 
celotni spletni strani vsakega turoperaterja, vendar zaradi omejenih resursov nismo mogli 
izvesti tako velike analize. Zato smo jezikovno analizo oblikoslovnoskladenjskih, leksikalno-
semantičnih in pragmatičnih značilnosti omejili le na turistične aranžmaje turoperaterjev, ki so 
objavljeni na njihovih spletnih straneh. Rezultati analize so strukturno predstavljeni po 
besednih vrstah. 
 
Odločili smo se za naključno izbiro dveh aranžmajev za vsakega turoperaterja, enega za domačo 
in drugega za tujo destinacijo. Težili smo k temu, da v vsakem aranžmaju najdemo vsaj en 
primer določene značilnosti, ki smo jo raziskovali. V kolikor je določen turoperater izstopal in 
je bilo v njegovih besedilih občutno več primerov določene značilnosti, smo zabeležili več 
primerov. V primeru, da se posamezna značilnost pri določenem turoperaterju pri analizi ni 
pojavila, je to zabeleženo. 
 
Analiza zunajjezikovnih značilnosti je bila izvedena po Perisovi klasifikaciji narave v 
turističnih oglasih, ki prepoznava štiri tipe: praktično, utopično, kritično in igrivo naravo  (Peris, 
2013). Ker je vizualno gradivo v oglasu izrednega pomena, saj podpira oglasno sporočilo in na 
ta način soustvarja celostno podobo nekega kraja, smo pri analizi upoštevali tudi tip turizma 
(Alonso González, 2007), ki se v vizualnem gradivu oglašuje. Analiza jezikovnih značilnosti 
sloni na ugotovitvah Calvi, ki jih je predstavila v svojem članku La lengua del turismo  in 
monografiji Lengua y comunicación en el español del turismo. Pri preučevanju strokovnega 
jezika turizma je preučevala jezikovne značilnosti, ki konfigurirajo turistični diskurz, s 
posebnim poudarkom na terminologiji in slovnično – leksikalnih posebnostih. Calvi sicer 
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opisuje značilnosti španščine in z analizo besedil smo želeli dokazati, da se značilnosti 
strokovnega jezika turizma pojavljajo v obeh jezikih. 
 
6.3  Korpus 
 
Raziskava je bila izvedena na vzorcu najuspešnejših hrvaških in španskih turoperaterjev, od 
vsake države pa smo analizirali po tri spletne strani in dva aranžmaja. Ker smo ugotovili, da so 
nekateri turoperaterji usmerjeni le na domače destinacije (inbound turoperater), smo v takem 
primeru naredili analizo dveh domačih aranžmajev. Razen lokacijskega parametra, so bili 
aranžmaji izbrani naključno, glede na aktualno ponudbo turoperaterja v dotičnem momentu, 
vendarle pa smo stremeli k temu, da bi bili čim bolj raznoliki. Analizirani aranžmaji so bili 
objavljeni na spletnih straneh turoperaterjev spomladi 2017. 
 
Hrvaški turoperaterji, ki smo jih izbrali so Uniline, Atlas in Kompas, medtem ko so španski 
Travelplan, Mundosenior in Soltour. Sledi podrobnejša predstavitev vseh šestih turoperaterjev. 
 
Uniline je hrvaški incoming touroperator, ki je bil ustanovljen leta 1996, njegova ponudba pa 
zajema namestitve, izlete, rent a car in specializirane programe po Istri, Kvarnerju in Dalmaciji. 
Agencija ima sedež v Pulju, šest poslovalnic v obmorskih krajih po Hrvaški in po eno v 
Zagrebu, Ljubljani in Sarajevu. 
Atlas je ena izmed vodilnih turističnih agencij Jadranski regiji, deluje v sektorju organiziranih 
potovanj in različnih turističnih storitev. Outgoing sektor je bil ustanovljen leta 1970 v Zagrebu 
in se ponaša z najdaljšo tradicijo turoperaterja na Hrvaškem. Ponuja čarter programe po 
Sredozemlju in Hrvaškem, izlete v evropska mesta in turistične aranžmaje po eksotičnih 
destinacijah. Poslovno sodeluje z večjim uglednim turoperaterjem TUI in ponuja tudi njihove 
turistične pakete. 
 
Kompas je hrvaški turoperater, ki pripada podjetju Kompas d.d. s sedežem v Poreču. Njegovi 
začetki segajo v leto 1951, ko je bila ustanovljena turistična in prevozniška agencija Putnik, ki 
se je 8 let kasneje preimenovala v Kompas. To je bila prva turistična agencija na Hrvaškem. Že 
od samih začetkov je bila na takratnem jugoslovanskem področju zelo uspešna, saj je v svoji 
ponudbi ponujala tudi potovanja po svetu, kar je bil recept za uspeh. V 80. letih je ta turoperater 
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postal ena največjih turističnih agencij na svetu. Razpad bivše skupne države je prizadel tudi 
turistični sektor in škodo je utrpel tudi Kompas. Reorganiziral se je v več različnih družb, dve 
najbolj znani pa sta bili Kompas Turizem in Kompas Holidays. Kompas Turistično podjetje, 
d.d. se je leta 2006 pridružilo Skupini adriatica.net. Danes ima podjetje več kot 155 milijonov 
evrov prometa, več kot 50-odstotni tržni delež vhodnih in več kot 25-odstotnim delež izhodnih 
poslov. V Sloveniji so že peto leto zapored prejeli priznanje Trusted Brand (povzeto po spletni 
strani http://www.kompas-group.com, obiskano 27.4.2017). 
 
Travelplan je na trgu že od leta 1988 in zadnja leta zaseda prvo mesto na lestvici najuspešnejših 
španskih turoperaterjev. Pripada korporaciji Globalia (Grupo Globalia), prvi španski turistični 
korporaciji, ki jo je leta 1971 ustanovil Juan José Hidalgo. Korporacija ima letni promet v višini 
3349 milijonov evrov in več kot 11.000 delavcev. Pod okrilje Grupo Globalia spadajo Viajes 
Halcón, Travelplan in Air Europe, ki so bili pridruženi skupini v tem zaporedju. Široka ponudba 
storitev in produktov turoperaterja Travelplan je podprta z leti letalske družbe Air Europa, 
vendar tudi drugimi večjimi letalskimi družbami, ki omogočajo potovanja na različne 
destinacije po svetu. Na njihovi spletni strani www.travelplan.es omogočajo predrezervacije 
potovanj, ki jih nato stranke potrdijo v najbližjih turističnih agencijah. 
 
Španski turoperater Mundosenior je bil ustanovljen leta 1991, specializiral se je za počitniške 
storitve za starejše. Njihova prvenstvena dejavnost je izvajanje počitniškega programa za 
starejše IMSERSO (Programa de Vacaciones para Mayores del IMSERSO). S socialnim 
turizmom želijo izboljšati kvaliteto življenja v tretjem življenjskem obdobju in spodbuditi 
medgeneracijsko povezovanje po španskih regijah in znotraj Evropske unije. Poleg tega, želijo 
stabilizirati turizem, zato izvajajo svoje programe v nizki sezoni. Do sedaj je več kot 17 000 
000 ljudi potovalo s programi njihovega socialnega turizma. 
 
Soltour je eden izmed večjih turoperaterjev v Španiji. Spada v skupino Grupo Piñero, eno 
izmed vodilnih turističnih podjetij v Španiji, ki je bilo ustanovljeno leta 1975. Pod okriljem 
Grupo Piñero so še hotelska veriga Piñero Hoteles y Bahía Príncipe Hotels & Resorts ter 
transportno podjetje Sol Bus. Soltour je največja izmed vseh, njena največja dejavnost pa so 
izvedba in prodaja raznovrstnih počitniških destinacij. Soltour je edini neodvisni turoperater na 




7 Analiza in rezultati 
 
Analiza je razdeljena na dva dela: v prvem delu bomo pregledali in opisali zunajjezikovne 
značilnosti spletnih strani in oglasov (turističnih aranžmajev) turoperaterjev, v drugem pa sledi 
podrobnejša analiza jezikovnih značilnosti turističnih aranžmajev obeh držav in rezultati. 
Takšna razdelitev je pomembna, saj želimo najprej doumeti, kakšne so razsežnosti 
ustvarjalnosti in raznolikosti v turističnem oglaševanju ali, z drugimi besedami, kako medij 
(medmrežje) vpliva na oblikovno plat oglasov. Hkrati internet zelo vpliva tudi na jezikovno 
plat oglasov. Torej, namen takšne razdelitve je, da lažje razumemo, kako raznoliki so lahko 
pristopi k oglaševanju hrvaških oziroma španskih turoperaterjev, kako se razlikujejo med seboj 
in med državama. 
 
7.1  Zunajjezikovne značilnosti hrvaških in španskih spletnih turističnih oglasov 
 
7.1.1 Hrvaški spletni turistični oglasi 
Hrvaška si, za razliko od Španije, ki je ena najbolj prepoznavnih turističnih dežel na svetu, svoje 
ime šele ustvarja. Državam, ki mejijo z njo pomeni znano počitniško destinacijo in če ste kdaj 
letovali na Hrvaškem, boste lahko potrdili, da v poletnih mesecih lahko srečamo bolj ali manj 
(odvisno od lokacije) pisano druščino turistov, ki uživajo na plažah Jadranskega morja. Ker je 
ta država v preteklosti pripadala Socialistični federativni republiki Jugoslaviji, je politični režim 
pustil svoj pečat tudi na njeni turistični podobi. Vplival je na to, kako so turisti dojemali 
Jugoslavijo kot destinacijo in na samo turistično ponudbo, ki je bila, v primerjavi z zdajšnjo 
okrnjena in povečini usmerjena v sindikalni turizem.  Po razpadu skupne države, se je Hrvaška 
preusmerila v množični turizem, zadnja leta pa lahko v medijih beremo o spodbudah in 
iniciativah, da bi se Hrvaška preusmerila v elitni ali zdravstveni turizem. Katarina Kolenko 
(2016) je podrobneje preučevala obe veji turizma na Hrvaškem. Leta 2016 je hrvaški časnik 
Večernji list objavil analizo podatkov spletnega brskalnika Google, ki je Hrvaško razglasil za 
najbolj zaželeno počitniško destinacijo. V analizo je bilo zajetih 80 držav, ki govorijo 52 
različnih jezikov, raziskava pa je trajala od julija 2015 do julija 2016. Cilj analize je bil najti 
državo, ki ima čudovite plaže in ugodne cene. Po poročanju Poslovnega dnevnika so največje 
turistične agencije, ki obvladujejo hrvaški turistični sektor in hkrati največji zaslužkarji v letu 
2015 sledeči turoperaterji: Uniline iz Pule, Atlas iz Dubrovnika, Katarinaline iz Opatije, 
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Meeting point Croatia iz Rijeke in Kompas iz Poreča. Josip Matić (2014) je delovanje in vpliv 
turoperaterjev na hrvaško gospodarstvo podrobneje preučeval v svojem delu Turoperateri u 
Republici Hrvatskoj. Za potrebe tega dela, bomo v nadaljevanju analizirali spletne strani 
turoperaterja Uniline, Atlas in Kompas. 
7.1.1.1  Uniline15 
 
Slika 1: Spletna stran Uniline 
Kot je razvidno iz slike 1, Uniline na svoji spletni strani ponuja namestitve, izlete, rent a car in 
specializirane programe po Istri, Kvarnerju in Dalmaciji. Ponudba namestitev se členi na hotele, 
apartmaje, privatne hiše, turistična naselja in kampe. Na sliki 2 lahko vidimo, da ima vsaka 
destinacija svojo predstavitveno stran (podobno kot španska spletna stran Travelplan). 
Destinacije se v grobem delijo na Istro, Kvarner, Dalmacijo, otoke in kontinentalno Hrvaško. 
                                                          




Slika 2: Predstavitev destinacije – Korčula 
V opisu destinacije je več informacij o kulturi, zgodovini, specifikah tamkajšnjega turizma in 
atrakcijah. Pod njo pa sledijo predstavitve tamkajšnjih hotelov. Posredujejo tudi tematske 
počitnice kot je 4x4 self-drive Avantura po Velebitu16 ali Spoznajte Slovenijo in Hrvaško – 
Kolesarska tura17. 
Spletna stran Uniline ima tudi svoj blog, ki pa je v celoti napisan v angleščini. Pod zavihkom 
Vodič pišejo različne članke, ki se dotikajo najzanimivejših tem za turiste, kot je na primer Top 
20 plaž18. Ker gre za incoming turoperaterja, smo analizirali dva aranžmaja za hrvaški 
destinaciji: Lošinj in Krk. 
Če smo na španskih straneh nemalokrat imeli občutek, da zremo v digitalno verzijo papirnatega 
turističnega reklamnega letaka, je pri hrvaških turističnih aranžmaju izkušnja povsem drugačna. 
Pravzaprav nimamo občutka, da oglašujejo različne krajevne destinacije, saj je celotna spletna 
stran deluje kot oglas za Hrvaško.  
Turistični aranžma za Lošinj se prične z naslovom Zima & poletje na otoku Lošinju, slogan 
oglasa pa se glasi: Odkrijte vse čare in posebno energijo na vsakem vogalu otoka Lošinja z 
Uniline19! Sledi krajši sestavek o tem, zakaj je Lošinj idealna destinacija. Gre za poziv, ki Lošinj 
opisuje kot čaroben otok brez hrupnih turistov, z barvito naravo, fantastično gastronomsko 
                                                          
16 4x4 self-drive Avantura po Velebitu. (Prevod v slovenščino je naš.) 
17 Upoznajte Sloveniju i Hrvatsku – Biciklistička tura. (Prevod v slovenščino je naš.) 
18 Top 20 plaže (Prevod v slovenščino je naš.) 
19 Zima & proljeće na otoku Lošinju. Otkrijte sve čari i posebnu energiju u svakom kutku otoka Lošinja uz 
Uniline! (Prevod v slovenščino je naš.) 
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ponudbo in krepčilnimi sprehodi. Opis, ki v naših glavah vsekakor pričara pravljico in 
prečudovit oddih. 
Idilični opisi se nadaljujejo tudi v naštevanju, kaj ponudba vsebuje. Izpostavljen je popust, nato 
pa sledi podroben opis spa in wellness ponudbe dotične nastanitve. Ponudba zajema tudi 
sproščujočo masažo, kateri je namenjen poseben sestavek v oglasu. Na dnu oglasa so z mastnim 
tiskom navedene cene in doplačila pa tudi opombe, česa ponudba ne vključuje (turistična taksa, 
prijava, pogoji uporabe). Zanimivo je tudi to, da nam oglas takoj ponudi tudi druge sorodne 
oglase, ki bi nas utegnili pritegniti in nas na nek način usmerja, da raziskujemo njihovo 
ponudbo. Na koncu je kontakt, kamor lahko pošljemo svoje povpraševanje. 
Oglas vsebuje dve fotografiji: sprehajališče (riva) na Lošinju ob sončnem zahodu in fotografija 
nastanitve oziroma bazena ob kompleksu. Na fotografijah ni ljudi, ali pa so slikani od daleč, da 
jih ni moč razločiti. 
Turistični aranžma za Krk se prav tako se prične z vabljivim naslovom in sloganom: Pomlad 
na otoku Krku – sijajna priložnost za nepozabne trenutke ob druženju z družino.20 Tudi tu sledi 
krajši sestavek, ki pa je ciljno usmerjen na družine in lokacijo oglašuje kot zelo primerno za 
družinske dopuste in druženja. To trditev argumentira s ponudbo poučnih obiskov, čudovitega 
okoliša in raznovrstnih aktivnosti ter zabave za otroke. Skratka destinacija naj bi izpolnila 
počitniške zahteve prav vsakega člana: dedka in babice, očeta in mame ter otrok. Precej drugače 
kot španski oglas za Katmandu (gl. sliko 22) , ki je bil ciljno usmerjen na otroke. 
Tudi ta oglas ne oglašuje le nastanitve, ampak v svojo ponudbo vključi tudi različne aktivnosti 
za otroke, izlete v jamo Biserujko in akvarij Adriatic. Ker gre za aranžma v času velike noči, 
ponujajo tudi slikanje jajc za tiste, ki ta praznik praznujejo. Na dnu oglasa je z odebeljenim 
tiskom navedena cena in kontaktni podatki za rezervacijo aranžmaja. 
Oglas vsebuje dve fotografiji: pogled z morja na mestece Krk in fotografijo bazenov hotela, v 
katerem je nastanitev. Tudi na teh fotografijah ni ljudi. 
                                                          
20 PROLJEĆE NA OTOKU KRKU. Sjajna prilika za nezaboravne trenutke uz obiteljsko okupljanje. (Prevod v 





Slika 3: Spletna stran Atlas 
Atlasova ponudba je na spletni strani zelo natančno razdeljena po zavihkih poletje, Hrvaška, 
1.maj, Wellness, Mediteran, Evropa, Daljna potovanja, Križarjenje, Atlas Plus, TUI ponudba, 
Posebna ponudba in Blog (gl. sliko 3). Na naslovni fotografiji je ženska, ki sedi ob morju, v 
katerem si hladi stopala. Spletna stran je vizualno zelo atraktivna, s čudovitimi fotografijami 
narave (gl. sliko 4), predvsem morja in plaž. Očitno je, da so pri tem turoperaterju osupljive 
fotografije hrvaških naravnih lepot v prvem planu. 
 
Slika 4: Primer predstavitve ponudbe za poletje 
                                                          
21 Spletna stran Atlas je bila obiskana 10.4.2017 in je dostopna na: https://www.atlas.hr/. 
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Kar je še posebej impresivno, je to, da imajo na spletni strani video predstavitve svojih 
destinacij (na primer video Rovinj: https://youtu.be/DjDKOFPBvUo?t=73), česar na španskih 
straneh nismo zasledili.  
V zavihku »blog« je veliko zelo zanimivih člankov o destinacijah, kot je: TALIN – 9 razlogov 
za obisk pravljičnega mesta.22 Zopet gre za odlične primere spletnega oglaševanja z blogi, ki 
jih pri španskih turoperaterjih, z izjemo Mundosenior, ni bilo. 
Če podrobneje analiziramo turistični aranžma Azurna obala s St. Tropezom, ugotovimo, da 
oglas nudi 9 čudovitih fotografij Azurne obale: tamkajšnjega morja, plaže in kopalcev ter 
lokalnih znamenitosti in mest (gl. sliko 5). Gre za 4-dnevno potovanje po sledečih mestih: Nica, 
Monaco, Monte Carlo, St. Tropez, Cannes, Eze in Menton. 
 
Slika 5: Turistični aranžma - Azurna obala s St. Tropezom 
Besedilo oglasa je dolg in podroben opis potovanja, s fokusom na časovnici potovanja in 
lokalnih zanimivostih, zgodbah in legendah. 
Ob strani opisa aranžmaja je temnomoder banner, kjer je vidna cena aranžmaja in preko 
katerega lahko nemudoma pošljemo povpraševanje, kar je bistvena značilnost spletnega 
oglaševanja. Cena je napisana tudi na dnu opisa potovanja. Poleg je naveden tudi popust, pogoji, 
ki morajo biti izpolnjeni, da lahko aranžma unovčimo ter opis, kaj je in kaj ni vključeno v 
ponudbo aranžmaja. 
                                                          
22 TALIN – 9 razloga za posjet gradu iz bajke. (Prevod v slovenščino je naš.) 
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Pri turističnem aranžmaju Gastro Istra oglašujejo 3-dnevno potovanje po poti: Zagreb, Roč, 
Hum, Motovun, Poreč, Novigrad, Rovinj. Na vrhu oglasa so raznobarvne fotografije vseh šestih 
mest (gl. sliko 6). Oblikovno in strukturno je aranžma Gastro Istra enak aranmaju Azurna obala 
s St. Tropezom. V opisu je zajeta krajša zgodovina znamenitosti, ki si jih bodo ogledali in miti 
oziroma zanimive zgodbe povezane z njimi. 
 
Slika 6: Turistični aranžma - Gastro Istra 
Oglas je zelo pregleden in kot pri prvem primeru turističnega aranžmaja, tudi tu lahko ceno 




7.1.1.3  Kompas23 
 
Kompas ponuja široko paleto turističnih produktov: od turističnih aranžmajev po celem svetu, 
nastanitev v privatnih hišah, apartmajih in vilah, kot tudi ladijske izlete, križarjenja, 
organizacijo prevozov in podobno. Svoje produkte delijo na več spletnih strani, kot je na primer: 
http://www.kompas-homes.com/ ali http://www.kompas-villas.com/Croatia/. 
 
Slika 7: Spletna stran Kompas (http://kompas-travel.com/) 
Ker je njihova primarna spletna stran v nastajanju (http://kompas-travel.com/) in v tem trenutku 
ponuja le informacije v angleščini, zato smo za potrebe analize za vzorec vzeli njihovo spletno 
stran http://adriatic-lines.com/ (gl. sliko 8). Tako bomo za zgled vzeli le domača turistična 
aranžmaja. 
                                                          
23 Spletna stran Kompas je dostopna na: http://kompas-travel.com/, v hrvaškem jeziku pa deluje njihova druga 




Slika 8: Spletna stran Adriatic Lines, ki pripada turoperaterju Kompas in je specializirana za ladijske izlete 
(http://adriatic-lines.com/) 
Turistični aranžma Otočje Brioni (gl. sliko 9) se začne z opisom otočja, ki pa ni strukturiran v 
obliki naštevanja, ampak pripovedi, ki povabi turista, da se pridruži edinstvenemu potovanju. 
V zgodbo o izletu so vpletene zanimivosti, legende, omenjajo pa tudi znane osebnosti, ki so že 
obiskale to destinacijo. Opis se zaključi s preglednim urnikom izleta s postanki. Na koncu je 
razpredelnica, ki vključuje vse informacije, ki bi bodočega potnika lahko zanimale: čas odhoda 
in trajanja izleta, način izvedbe, kaj vse paket zajema, v katerih jeziki bo vodenje izleta izvedeno 
in termini veljavnosti ponudbe. Cena ponudbe ni navedena, potrebno je poslati povpraševanje. 
 
Slika 9: Turistični aranžma - otočje Brioni 
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Seveda oglas vsebuje tudi fotografije. Prva je naslovna fotografija pokrajine Brionov (gl. sliko 
9), na dnu oglasa pa je še 7 fotografij, ki prikazujejo zanimivosti Brionov, kot so turistični 
vlakec, živali, ki se prosto sprehajajo po otoku, znamenitosti in ladjo, s katero bo izlet izveden. 
Ljudi na fotografijah ni oziroma jih komajda opazimo na fotografiji barke. 
Pri turističnem aranžmaju za Istro gre za celodnevni izlet po največjem hrvaškem polotoku. 
Skozi pripoved je opisana časovnica izleta z razlago, kaj vse boste na določenem postanku 
videli, slišali, okusili in doživeli. Zopet sledi urnik izleta s postanki in razpredelnica z vsemi 
infomacijami, ki jih potrebujemo, da bi se odločili za izlet, razen cene. Tudi tu moramo najprej 
poslati povpraševanje. 
 
Slika 10: Turistični aranžma - Skrite lepote istrske notranjosti 
Kot lahko vidimo iz slike 10, oglas vsebuje veliko naslovno fotografijo istrskega mesteca, ki se 
ponovi tudi na dnu oglasa. Potem sledijo fotografije znamenitosti, presenetljivo pa ta oglas 
vsebuje tudi dve fotografiji ljudi, ki pokušajo istrske dobrote, si ogledujejo destinacijo ter se 
sprehajajo po istrski obali. 
7.1.2 Španski spletni turistični oglasi 
 
Španija je turistična destinacija, ki je skoraj vsako leto uvrščena med 10 najbolj priljubljenih 
svetovnih destinacij. V Španiji je turistični sektor izredno pomemben (gl. poglavje Turizem v 
Španiji), zato ne preseneča, da si je veliko število turističnih agencij v Španiji ustvarilo ime 
turoperaterja. Naj omenimo le nekatere med njimi: Travelplan, Iberojet, Soltour, Pullmantur, 
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Politours, Catai tours, Tiempolibre, Mundo senior, TransHotel, Andal torut, Barcotel24. Izmed 
teh smo izbrali tri, ki se po poročanju medijev (Ranking NEXOTUR de Mayoristas de Viajes 
za španske turoperaterje in Poslovni dnevnik za hrvaške turoperaterje) večkrat uvrščajo med 
najboljše zaslužkarje. Spletna platforma Nexotour.com na približno dve leti poroča o 
najuspešnejših španskih turoperaterjih in med njimi smo izbrali Travelplan, Mundosenior in 
Soltour. 
7.1.2.1  Travelplan, strokovnjaki za srečna potovanja25 
 
Slika 11: Spletna stran Travelplan 
Ob obisku spletne strani Travelplan se najprej pojavi iskalnik za brskanje po njihovi ponudbi 
(gl. sliko 11). Izbiramo izhodiščno lokacijo, končno destinacijo in čas, kdaj bi želeli potovati. 
Sicer ponujajo potovanja po Evropi, Ameriki, Karibih, Afriki in Bližnjem Vzhodu. Od domačih 
destinacij nudijo potovanja na Kanarske in Balearske otoke. 
                                                          
24 Povzeto po Grandes Corporaciones Turísticas Internacionales. Dostopno na: 
http://www.uhu.es/uhutur/documentos/masterturismo/Sesion%203Grandes%20Corporaciones%20Turisticas%20
Internacionales%20II_TTOO.pdf, obiskano 17.4.2017. 





Slika 12: Prestavitev izbrane destinacije na spletni strani Travelplan 
Ko izberemo želeno destinacijo, se najprej odpre stran z njihovimi produkti in predstavitev 
hotelov (gl. sliko 12). Na levi strani je več pasic, kjer lahko potencialni turist izve koristne 
informacije o sami destinaciji (klima, gastronomija, dogodki, plaže, geografski razdelitvi 
destinacije), izletih, privatnih nastanitvah, posebni ponudbi za na primer enostarševske družine, 
ljudi z gibalnimi ovirami, akcijah in popustih, najemu avtomobilov na destinaciji ter napotke, 
kako se pripraviti na potovanje. 
Turistične aranžmaje nudijo v zavihku Promociones. Ti turistični oglasi imajo obliko letaka in 
so v PDF formatu. Ko oglašujejo domače destinacije, opis skoraj ni oziroma so minimalistični 
in v večini primerov omejeni na fotografijo in ceno aranžmaja (Velika noč na Mallorki26), 
zaradi česar je bila jezikovna analiza otežena. Nasprotno pa so njihova potovanja v tujino 
opisana s podrobnim planom potovanja, kar je razvidno tudi iz prilog (Velika noč na Siciliji – 
Esence Sicilije27). 
                                                          
26 Semana Santa en Mallorca. (Prevod v slovenščino je naš.) 
27 Semana Santa en Sicilia – Esencias de Sicilia. (Prevod v slovenščino je naš.) 
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Pri turističnem aranžmaju Velika noč na Mallorki (gl. sliko 13), smo opazili, da večji del oglasa 
zaseda fotografija ličnega hotela in hotelskega bazena. Oseb na fotografiji ni. Cena in dodatne 
ugodnosti (popusti za otroke) so označeni z izstopajočimi barvami. Oglašuje se hotel v 
kategoriji 4*, pogoji, ki določajo ceno pa so napisani na dnu oglasa, z drobnim tiskom. Cena 
tega paketa velja za 1 osebo, 
7 nočitev v standardni 
dvoposteljni sobi s 
polpenzionom. Vključuje 
tudi letalo, transfer do hotela, 
takse in osnovno 
zavarovanje. Velja le v 
določenih termini v času 
velike noči. Oglas se zaključi 
z vabilom, da si ogledamo 
tudi druge ponudbe na njihovi 
spletni strani. 
Slika 13: Velika noč na Mallorki 
Tudi pri turističnem aranžmaju Velika noč na Siciliji – Esence Sicilije slabo polovico oglasa 
zaseda fotografija antičnih ruševin (gl. sliko 14). Na fotografiji je komaj opazna skupina ljudi. 
Oglašujejo 5-dnevno potovanje po Siciliji. Aranžma vključuje povratni let iz Zaragoze, transfer 
do hotela, zavarovanje, »all inclusive« nastanitev v različnih hotelih in vodene oglede z 
vodičem: vulkan Etna, grško gledališče v Taormini, rimsko vilo Casale, ekskurzijo v dolino 





Slika 14: Velika noč na Siciliji – Esence Sicilije 
Oglas vključuje podatke o hotelih in letih. Na dnu oglasa so z drobnim tiskom navedeni pogoji: 
cena velja na osebo v dvoposteljni sobi, aranžma pa vključuje tudi letališke takse. Oglas se 
zaključi z opozorilom, da je število mest omejeno in ne velja za skupine, ter vabilom, da si 
ogledamo tudi splošne pogoje na njihovi spletni strani in stroške stornacije rezervacije. 
7.1.2.2  Mundosenior, potovanja in storitve za starejše28 
 
Slika 15: Spletna stran Mundosenior 
                                                          
28 Mundosenior, viajes y servicios para mayores. (Prevod v slovenščino je naš.) Spletna stran Mundosenior je 
bila obiskana 10.4.2017 in je dostopna na: http://www.mundosenior.es/. 
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Spletna stran Mundosenior je izredno pregledna in enostavna (gl. sliko 15). Na levi strani 
imamo vertikalni seznam zavihkov, ki ponujajo informacije o njihovih destinacijah, potovanjih 
IMSERSO, novicah. Zavihek o novicah ne nudi le informacij o aktualnih turističnih potovanjih, 
ampak tudi zanimive članke o različnih španskih destinacijah kot so: Najbolj tipične španske 
velikonočne sladice ali Najbolj spektakularne trdnjave v Galiciji29. Članki so na voljo tudi v 
angleščini. 
Uporabniki lahko brskajo po destinacijah glede na svojo izhodiščno destinacijo, nato pa se 
destinacije delijo na obale in popotovanja. Sicer Mundosenior pokriva celotno Španijo, svoja 
potovanja pa razvršča: glavna mesta provinc, avtonomna mesta, naravni turizem in kulturna 
potovanja. Ker Mundosenior ne organizira potovanj izven Španije, si bomo v nadaljevanju 
pogledali dva oglasa iz sekcij obala in popotovanje. 
Prvi je turistični aranžma za obalo z naslovom Barcelona (gl. slika 16). Predstavitev daje 
informacije o sami destinaciji, njeni zgodovini, gastronomiji in znamenitostih. Nudijo povezave 
do spletnih strani hotelov, ki jih priporočajo, poleg tega pa so na voljo tudi predstavitev 
destinacije v obliki brošure in v formatu PDF. V PDF predstavitvi aranžmaja je najprej 
predstavljen Mundosenior, nato sama destinacija, znamenitosti in dogodki. 
                                                          
29 Los dulces más típicos de la Semana Santa en España. Los castros más espectaculares de Galicia. (Prevod v 




Slika 16: Turistični aranžma Mundosenior– Barcelona 
Vizualno spletna strani ni preveč atraktivna. Fotografije so zelo majhne, prikazujejo pa 
predvsem obalo s praznimi plažami. Poleg zemljevida sta na oglasu še dve manjši fotografiji: 
prazna plaža in kulturna znamenitost. Fotografiji nista najvišje kakovosti in sta rahlo motni. 
Oglas je zelo pregleden, strukturiran in vsebuje daljši opis destinacije. 
Pri turističnem oglasu za Bilbao nudijo samo skop opis samega mesta in dveh znamenitosti 
(panoramski ogled mesta in katedrale). Fotografije prikazujejo prelep pogled na mesto, na 




Slika 17: Turistični aranžma Mundosenior– Bilbao 
V PDF predstavitvi aranžmaja je zopet najprej predstavljen Mundosenior, nato pa sama 
destinacija. Navedene so geografske posebnosti in strateška vloga samega mesta ter 
pomembnejše zgodovinske prelomnice, ki so vplivale nanj. Gre za tridnevno potovanje s 
vodičem, ogled mesta pa se izvrši drugi dan. Nudijo polpenzion, celotno potovanje in dejavnosti 
pa so vezane na skupino. PDF predstavitev destinacije ima podobno strukturo kot aranžma 
Barcelona, le da je tokrat v vsebini besedila več pozornosti namenjene geografskim 
posebnostim ter zgodovini mesta oziroma strateški vlogi, ki jo je imel, omenjene pa so tudi 
pomembnejše zgodovinske prelomnice, ki so vplivale nanj. Razložena je tudi časovnica 
potovanja: gre za trodnevno potovanje z vodnikom, ogled mesta pa je na vrsti drugi dan. V 
aranžma je vključen polpenzion, vse dejavnosti in potovanje kot celota pa so odvisni od 
številčnosti in zahtev skupine. 
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7.1.2.3  Soltour, potujemo s teboj30 
 
Slika 18: Spletna stran Soltour 
Podobno kot spletna stran Travelplan ima tudi spletna stran Soltour na svoji domači strani 
najprej brskalnik za iskanje destinacij, počitniških potovanj in letov (gl. sliko 18). Del svoje 
ponudbe urejajo tudi glede na ciljno skupino in jo delijo na ponudbo za pare ali medene tedne, 
senior pakete in družinska potovanja.  
 
Slika 19: Ponudbe za ciljne skupine 
Seveda nudijo tudi last minute počitniške pakete. Lokacijsko so njihovi aranžmaji razpršeni po 
celem svetu. Vizualno je spletna stran impresivna: prikazujejo fantastične fotografije 
prečudovitih lokacij ob morju, gorah in tudi fotografije mest (gl. sliko 20). Zelo idilični so oglasi 
hotelov, kjer se prikazujejo čudovite sobe, fantastični razgledi, prelepi bazenski kompleksi, ki 
so seveda brez gneče oziroma ljudi. Vsak hotel je predstavljen le s tremi fotografijami. 
                                                          
30 Soltour, viajamos contigo. (Prevod v slovenščino je naš.) Spletna stran Soltour je bila obiskana 10.4.2017  in 
je dostopna na: http://www.soltour.es/. 
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Zanimivo je, da so ob neki destinaciji, ki jo priporočajo za mlade, fotografirali le fasado hotela, 
sobe in notranjost hotela. Aranžmaji, ki so usmerjeni v točno določeno ciljno skupino turistov, 
so temu primerno opremljeni s fotografijami: zaljubljeni par, nasmejana upokojenca in razigrani 
otroci (gl. sliko 19). 
 
Slika 20: Lične fotografije različnih destinacij 
Ličnost fotografij pa izgine, ko izberemo turistični aranžma (gl. sliko 21), za kar je potrebno 
kar nekaj spretnosti in lahko bi rekli, da bi se uporabniška izkušnja na spletni strani lahko še 
malo izboljšala. Da bi prišli do ponudbe njihovih aranžmajev, moramo najprej vpisati točno 
destinacijo, izbrati časovni okvir in najti let, kar lahko neveščemu uporabniku predstavlja 
težavo, predvsem pa je zamudno. Namreč z brskanjem po spletni strani ni bilo moč najti 
seznama vseh aktualnih aranžmajev ali vsaj predlogov potovanj. Nekako ne moremo mimo 
občutka, da je uporabnik prepuščen sam sebi oziroma mora biti že vnaprej odločen, kam točno 
želi potovati. 
Če si ogledamo fotografijo turističnega aranžmaja za Baskijo (gl. sliko 21), ugotovimo, da so 
povsem drugačne od tistih na domači spletni strani (gl. sliko 18), lahko bi jih označili za 
suhoparne in neprivlačne. Tudi ostala popotovanja v tujino imajo podobno podobo. Opisi v 
oglasih so zelo jedrnati in skopi (kar je sicer značilnost itinerarijev). Ni občutka, da bi tekst 





Slika 21: Turistični aranžma Soltour– País Vasco 
Ker so tako domača kot tuja potovanja narejena na podoben način, smo se odločili, da bomo 
analizirali aranžma, ki je ciljno usmerjen za družine z otroki. Razlika med prejšnjim in tem 
oglasom je očitna (gl. sliko 22). 
 
Slika 22: Turistični aranžma Soltour - Katmandu 
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Oglas spada v kategorijo Soltour Family in je zelo barvit, na fotografijah je mama z otroci, v 
ozadju je par, ki uživa v adrenalinskem spustu, druge fotografije pa so polne atrakcij, seveda pa 
ne manjka niti fotografija nastanitve, tematsko opremljenega hotela in hotelske restavracije. 
Sporočilo tega oglasa, ni »morje in sonce« ali »sproščujoč oddih«, jasno je, da je namenjen 
otrokom, saj oglašujejo dejavnosti in doživetja, ki bi lahko razvnela pustolovski duh in 
uresničila sanje vsakega otroka. Tudi paket je narejen po meri otrok: personalizirana prijava, 
darilo dobrodošlice za otroke, popust za nekatere ekskurzije, program aktivnosti, bazen za 
dojenčke. Oglašuje se avanturistična cona z vodnim parkom in parkom za dojenčke s tobogani. 
Poleg tega posredujejo tudi informacije o lokaciji resorta, opremljenosti in kapacitetah sob. 
Nato sledi podrobno naštevanje kapacitet, ponudbe, atrakcij in dogodkov, ki jih ponuja park. 
Nudijo vse vrste penzionov kot tudi »all inclusive« ponudbo. 
7.1.3 Interaktivnost in vizualna podoba spletnih strani 
Vsi turoperaterji, z izjemo Mundoseniora imajo na svoji pristajalni spletni strani (home page, 
landing page) brskalnik po svoji ponudbi. Njihova cilja skupina so ljudje, ki že imajo neko 
zamisel, kam bi želele potovati, torej jih zanima le ponudba posameznega turoperaterja in 
ugodnosti, ki so trenutno aktualne (akcije). Akcijske in promocijske ponudbe so ponavadi pod 
brskalnikom. Vse vsebujejo vizualno zelo atraktivne grafične podobe različnih destinacij. 
Praviloma na fotografijah ni ljudi, oglašujejo sprostitev, pobeg od vsakodnevne gneče, 
destinacije oglašujejo kot sanjski paradiž, narava na fotografijah pa je utopična (Peris, 2013). 
Na bannerjih lahko opazimo promocijske ponudbe. Na teh fotografijah so ponavadi, razen pri 
Mundosenior (kjer ni ljudi na fotografijah), srečni pari (gl. sliko 23) ali pa osupljive fotografije 
narave skupaj s krajšim promocijskim tekstom (gl. sliko 25 in 26). Velja izpostaviti spletno 
stran Soltour, ki del svoje ponudbe ciljno usmerja na tri skupine (gl. sliko 19): mladoporočence, 
seniorje in družine z otroki, temu prilagojene pa so nato tudi fotografije ciljno usmerjenih 
ponudb. 
Slika 23: Banner Travelplan 
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Hrvaške spletne strani na svojih fotografijah 
prikazujejo utopično naravo, naravo pravljičnega raja. 
Opazili smo, da je na njihovih oglasih, še posebej na 
Atlasovih (gl. sliko 26) velikokrat privlačen slogan, ki 






Slika 24: Banner Mundosenior 
 
Slika 25: Banner Atlas 
Pojavnost ljudi je na njihovih fotografijah malenkost večja, ponavadi je to ženska, ki je 
fotografirana v hrbet ali z višine (gl. sliko 26), tako, da je ne vidimo v celoti, na nekaterih ciljno 
usmerjenih bannerjih pa je to tudi družina (gl. sliko 27). Vzrok, zakaj so na nekaterih 
fotografijah ljudje, drugje pa jih ni, je v tipologiji turizma, ki ga oglas oglašuje. Če oglašujejo 
oddih, beg od vsakodnevnega vrveža, se osebam na fotografijah praviloma izognejo in obratno, 
ko oglašujejo destinacije, kjer to ni ključnega pomena. 
 
Slika 26: Banner Uniline 
                                                          
31 Ugrabi ljetovanje iz snova na Jadranu. (Prevod v slovenščino je naš.) 
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Kompasova stran Adriatic-lines na prvi strani v bannerjih ne oglašuje posebnih ponudb, ampak 
aktualna potovanja in izlete. Na fotografijah, ki so na prvi strani ni ljudi, drugače pa je pri 
aranžmajih (gl. poglavje Kompas). 
Slika 27: Bannerji Kompas 
Kar se tiče barv na fotografijah, ugotavljamo, da so na hrvaških in španskih spletnih straneh 
barve zelo žive in možno je, da se uporabljajo različni filtri in obdelave fotografij (photoshop), 
s katerimi se barvitost še poveča (izjema je le turoperater Mundosenior in oglasi domačih 
destinacij pri turoperaterju Soltour). Fotografije so estetsko urejene na način, da pritegnejo 
pogled, skladno z aktualnimi tendencami digitalnega marketinga. Besedilo je na spletnih 
straneh in turističnih aranžmajih urejeno skladno s celostno grafično podobo (CGP) določenega 
turoperaterja. 
7.1.4 Tipologija turističnih aranžmajev 
Pri izbranih španskih spletnih turističnih paketih smo ugotovili, da je velik razkorak med 
domačimi in tujimi destinacijami. Pri domačih destinacijah imajo fotografije ključno vlogo in 
večinoma oglašujejo namestitev (Velika noč na Mallorki pri Travelplanu), sama destinacija pa 
v oglasih ni podrobneje predstavljena (večinoma se to dogaja pri priljubljenih obalnih 
destinacijah). Na drugem mestu so kulturni itinerarji, ki v ospredje postavljajo kulturno 
dediščino in zgodovinske znamenitosti (País Vasco pri Soltouru in Bilbao pri Mundosenioru). 
Velja omeniti Mundosenior, ki kot turoperater za starejše kaže drugačen pristop k ciljni publiki, 
saj v svojih oglasih vedno izpostavi kulturne in naravne znamenitosti pa tudi dogodke in 
prireditve, ki so značilne za določeno lokacijo. Med španskimi oglasi, ki smo jih analizirali, 
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izstopa tudi Soltourov oglas za družine Katmandu Park & Resort, kjer oglašujejo tematski park 
oziroma zabaviščni park. Kar se tiče tipologije turističnih oglasov, je v španskih oglasih, ki so 
bili predmet analize, zastopan počitniški, kulturni, urbani turizem in turizem tematskih parkov. 
Pri hrvaških oglasih vedno v prvi plan postavljajo naravne lepote, poleg tega pa ne pozabijo 
poudariti tudi svoje kulturne dediščine. Oglašujejo specifične geografske lokacije, floro in 
favno, pri kulturi pa svojo tradicijo, arhitekturo, arheologijo, gastronomijo (pri španskih oglasih 
se gastronomija v oglasih ni pojavljala) in zgodovino. Svoje turistične pakete dopolnijo z 
wellness ponudbo. Tipološko se hrvaški oglasi, ki smo jih analizirali, osredotočajo na 
počitniški, naravni in kulturni turizem. 
Hrvaški oglasi vsebujejo več različnih fotografij oglaševane destinacije: njene prelepe narave, 
čudovitih plaž, idiličnih mestec, znamenitosti in ponekod tudi turističnih skupin (Kompas). 
Španski oglasi so s fotografijami zelo skopi (največkrat objavilo le eno fotografijo) in lahko 
samo uganjujemo, zakaj je temu tako. Morda je Španija sama po sebi dovolj privlačna 
destinacija, da posameznih krajev ni potrebno posebej izpostavljati, ključno vlogo pa dobi cena 
aranžmaja, ki odigra odločilno vlogo pri odločitvi turista za nakup. Z izjemo oglasa za Katmadu 
Park&Resort (gl. sliko 22) , so imeli večinoma le eno do dve fotografiji destinacije. Fotografije 
v analiziranih aranžmajih so bile večinoma realistične in ne idilične. Fotografije na hrvaških 
straneh so občutno večje, barvite in animirane (npr. diaprojekcija fotografij ali videi). Na tem 
področju velja omeniti agencijo Atlas, ki nudi celo video vodiče po svojih destinacijah (na 
primer https://www.atlas.hr/hrvatska/hrvatska-kroz-video). 
Kar se tiče oglaševanja tuje destinacije, pri hrvaških oglasih med domačo in tujo destinacijo 
skoraj ni razlik. Oboji so opremljeni z informativnim opisom, ki nudi dovolj infomacij, da si 
ustvarimo dobro sliko o tem, za kakšno potovanje gre. Vse skupaj pa je podkrepljeno s 
primernim številom fotografij, ki pripomorejo, da si potovanje lažje vizualiziramo. Pri španskih 
oglasih je pri tujih destinacijah opis bolj izčrpen in promocijsko usmerjen, pri domačih 
destinacijah pa teksta skoraj ni in je oglaševanje destinacije vezano izključno na fotografije. 
Morda je razlog v tem, da predvidevajo, da domači turisti dodobra poznajo španske turistične 
destinacije in promocijsko besedilo ni potrebno. 
Večji kot je poudarek na vizualni plati oglasa, večje in bolj barvite so fotografije, posledično 
pa je manj besedila. Besedila se pojavljajo v turističnih aranžmanih, in še to ne pri vseh (pri 
Travelplanu besedil skoraj ni). Na spletnih straneh ima vizualno gradivo glavno vlogo, tekst pa 
se pojavla le v obliki krajših stavkov ali povedi. Na ta način jezik v pisani obliki dobiva 
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sekundarno funkcijo pri oglaševanju, saj so jezikovne prepreke lahko ovira, medtem ko 
sporočilo lepe fotografije z idilično naravo razumemo vsi. 
7.1.5 Protistavna analiza hrvaških in španskih spletnih strani 
Spletne strani španskih turoperaterjev se od hrvaških razlikujejo po tem, da ima vsaka od njih 
svoj slogan: 
 
 Travelplan, strokovnjaki za srečna potovanja32 
 Mundosenior, potovanja in storitve za starejše33 
 Soltour, potujemo s teboj34 
 
Slogan vsekakor pripomore k prepoznavnosti, saj se potrošnikom bolj vtisne v spomin, hkrati 
pa že na prvi pogled vedo, kaj lahko pričakujejo v ponudbi posameznega turoperaterja (npr. 
Mundosenior je specializiran za potovanja za starejše po Španiji). Hrvaški turoperaterji nimajo 
takšnih sloganov, kot španski. Samo Atlas ima pri naslovu spletne strani zapis: Potovanje z 
Atlasom v Evropo ali svet. 
Razen Mundoseniora, ki je nekatere članke ponujal v angleščini, so bile vse španske strani 
izključno v španščini. Hrvaški Uniline pa je spletna stran, ki ponuja zavidljivih 12 jezikov, 
Kompasova stran Adriatic-lines ima 4. Kot smo že prej omenili, je Kompasova primarna stran 
trenutno le v angleščini. Iz tega lahko zaključimo, da so hrvaški turoperaterji izrazito incoming 
usmerjeni, hkrati pa je Hrvaška država, ki ima neprimerljivo manj govorcev svojega jezika kot 
Španija, saj španščino govori več kot 500 milijonov ljudi. Torej gre za izjemno bazo špansko 
govorečih potrošnikov oziroma turistov, na katere lahko ciljno usmerimo oglase in pri tem 
uporabljamo njihov prvi jezik.  
V zvezi s turističnim modelom obe državi najbolj poudarjata dejstvo, da sta sredozemski državi, 
zato postavljata v ospredje morje, sonce in sprostitev v idilični obmorski naravi. Predvsem 
španske strani primarno oglašujejo nastanitve v hotelih v obmorskih in otoških destinacijah. 
Hrvaška ponudba je nekoliko bolj razdelana. Potrošniku so na voljo tako hoteli, apartmaji, 
turistična naselja, najemi privatnih hiš in vil. Ker Hrvaška ni tako uveljavljena destinacija, 
poudarjajo predvsem njeno butičnost. Izpostavljajo mir, pristno in idilično naravo, umik od 
                                                          
32 Travelplan, expertos en viajes felices. (Prevod v slovenščino je naš.) 
33 Mundosenior, viajes y servicios para mayores. (Prevod v slovenščino je naš.) 
34 Soltour, viajamos contigo. (Prevod v slovenščino je naš.) 
61 
 
hrupnega vsakdana. Španski oglasi prav tako oglašujejo »pobeg od mestnega vrveža«, a so v 
njihovem primeru izpostavljeni turistični oziroma veliki hotelski resorti in moderni paradiž 
oziroma ukročena narava (Peris, 2013). Seveda so na vseh spletnih straneh prisotni tudi oglasi, 
ki oglašujejo kontinentalne destinacije v notranjosti dežele, a vsekakor niso izpostavljeni na 
prvih straneh. 
 
7.2  Jezikovne značilnosti hrvaških in španskih spletnih turističnih oglasov 
 
Calvi pravi: »Turizem potrebuje jezik, ki realnost konstruira na pozitiven način tako, da ta 
postane turistična destinacija«35 (Calvi, 2010:1). Pri turističnih oglasih besedilo skozi opise 
destinacij pripoveduje zgodbo, katere namen je, da nas prepriča v odločitev, da nek kraj 
obiščemo. Besedila gradi strokovni jezik, ki se uporablja v turizmu in katerega značilnost je 
heterogenost, s katero razvija samosvoj, poseben in individualen stil. V španskih oglasih se 
pojavlja opisni, neosebni stil, s katerim se vzpostavi kanal za objektivno sporočanje turističnih 
informacij, ki bi jih potencialni turist lahko iskal ali potreboval, da se odloči za potovanje 
oziroma, da se znajde na destinaciji (trenutek udejanjanja) (Calvi, 2016: 23). Za razliko od 
španskih, hrvaški oglasi dajejo prednost personalizaciji diskurza in osebnim glagolskim 
oblikam. Objektivnost in neosebnost lahko dosežemo tudi s pogosto rabo nominalnih 
formulacij (nominalni stil). Ta pa se pojavlja v obeh jezikih. 
Ne glede na to, ali gre za tiskano besedo ali splet, je za hrvaški in španski turistični jezik zelo 
značilna raba stopnjevanja in povečano število kakovostnih pridevnikov, še posebej 
superlativov, s katerimi se orisuje pozitivna slika turistične destinacije. Vse značilnosti skupaj 
soustvarjajo kompleksna in multifunkcionalna besedila, glavni parametri teh besedil pa so: 
informativnost, prepričljivost in personalizacija diskurza. 
Ker imajo spletni oglasi tudi vlogo prepričevanja (vplivanjska/konativna vloga), so oglasi 
najpogosteje pisani v 1. osebe množine, s katero se vzpostavlja empatičen odnos med 
sporočevalcem in prejemnikom. Pogoste so lokacijske in časovne reference, zgoščena raba 
senzoričnih podatkov in uporaba figur s pozitivno konotacijo kot so metafore in hiperbole. Če 
povzamemo, lahko rečemo, da se naše ugotovitve o jezikovnih značilnostih, ki se pojavljajo v 
                                                          
35 El turismo necesita un lenguaje que construya la realidad en términos positivos, que convierta un lugar en 
destino turístico (Calvi, 2010:1). (Prevod v slovenščino je naš.) 
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hrvaških in španskih turističnih aranžmajih, ki smo jih analizirali, ujemajo z ugotovitvami iz 
strokovne literature (Calvi, 2006).  
Pri analizi besedil turističnih aranžmajev smo ugotovili, da je kvantitativno gledano neosebni 
in nominalni stil pogostejši pri španskih oglasih, vendar pa se pojavlja tudi pri hrvaških. 
Hrvaška besedila so opisno bolj dinamična in personalizirana (tu še posebej velja omeniti oglase 
turoperaterja Kompas in Uniline) kar dosežejo z velenikom. Na morfosintaktični ravni lahko 
opazujemo pogosta naštevanja samostalnikov. Z vidika skladnje je prisotna pogosta raba 
izrazov, povezanih z lokacijo, izbira vikanja ali tikanja (pri hrvaških oglasih smo ga zasledili 
na bannerjih, pri aranžmajih pa ne), raba sedanjika za učinek brezčasnosti, preteklika pri 
zgodovinskih opisih in prihodnjika, ki turistu vliva zaupanje, da se bo oglaševana obljuba 
izpolnila v prihodnosti. V hrvaških in španskih besedilih je zelo izrazita povečana raba 
kakovostnih in lastnostnih pridevnikov ter superlativov, ki je ena od glavnih značilnosti 
specializitanega jezika turizma. Naštete značilnosti, povzete po Calvi (2006) ter Calvi in 
Mapelli (2010) podpiramo s primeri iz analiziranih turističnih aranžmajev v naslednjem 
poglavju Jezikovna analiza turističnih aranžmajev. 
Poleg navedenega ugotavljamo, da besedilo prevzema podporno funkcijo fotografijam in 
vsebuje le najbolj nujne podatke (ceno, vsebino aranžmaja, akcije, itd.) kar je bilo še posebej 
očitno pri španskih turoperaterjih (na primer Travelplan ali Soltour). 
7.2.1 Jezikovna analiza turističnih aranžmajev 
Jezikovno analizo turističnih aranžmajev zaznamujejo morfološko-sintaktična, leksikalno-
semantična in pragmatična raven. Strukturno pa je analiza izvedena po besednih vrstah. V 
nadaljevanju bomo podrobneje pregledali njihove značilnosti ter primere, ki potrjujejo naše 
ugotovitve, da turistični aranžmaji obeh držav na spletu delujejo kot oglasi, torej publicistična 
besedilna zvrst ter vsebujejo značilnosti specializiranega jezika turizma. Izhajali smo iz 
obravnavane literature (Calvi, 2006; Calvi in Mapell, 2010) in iskali značilnosti, ki se pojavljajo 
v besedilih. Da je določena značilnost obravnavana, je moral biti izpolnjen sledeč kriterij: 
značilnost strokovnega jezika turizma se je morala pojaviti v obeh jezikih. Opazili smo, da vse 
značilnosti niso enakomerno zastopane pri vseh analiziranih oglasih turoperaterjev, zato lahko 




7.2.1.1   Oblikoslovno skladenjska raven 
 
Samostalnik: 
 Nominalizacija (pogosta raba samostalniških zvez in samostalnikov) 
V hrvaški gramatiki (2005: 579) je nominalizacija (hrv. poimeničenje) definirana kot 
pretvarjanje glagolskega predikata v samostalnik, s čimer nastanejo posamostaljeni stavki. 
Nominalizacija s pomočjo prilastkovega odvisnika (hrv. atribucija) je mogoča vsepovsod, kjer 
je glagolnik (treptanje, pjevanje). Lahko pa pride do nominalizacije tudi tako, da se osebek 
preoblikuje v samostalniški prilastek v rodilniku (Primitak pisma ga je obradovao). 
V španski gramatiki (NGLE, 2009: 12.11, 12.12) je nominalizacija (špa. nominalización) način, 
kako iz glagolov in pridevnikov oblikujemo samostalnik ali samostalniško besedno zvezo. 
Nominalizacija se izvede s pomočjo končnic –ción/-cción/-sión, -ado/-ada/-ido/-ida, -miento, -
aje in rezultat so samostalniki, ki lahko zamenjujejo stavek, nastane pa poved brez glagola. 
S prevladovanjem nominalnih konstrukcij (nominalizacijo), samostalniških zvez in 
glagolnikov, se vzpostavi efekt objektivnosti, nevtralnosti in neosebnega stila, ki je v turističnih 
besedilih, še posebej itinerarijih, zelo pogost. Ta značilnost turističnega jezika se je pojavila pri 
vseh turoperaterjih, pri nekaterih celo večkrat. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[1] Ova obiteljska ponuda uključuje sve putnike – djecu, tinejdžere, djeda, baku. (Uniline) 
[2] Korištenje unutarnjeg bazena s grijanom morskom vodom, podvodnim hydro i zračnim 
masažama i whirlpoolom (Uniline) 
[3] Ulaz u špilju Biserujka – edukativni doživljaj za sve ljubitelje prirode.(Uniline) 
[4] Polazak u 8:00 h s dogovorenog mjesta. (Atlas) 
[5] Vožnja kroz Sloveniju i sjevernu Italiju prema Genovi preko Savone, panoramskom cestom 
iznad ligurske do francuske granice uz kraća zaustavljanja putem radi odmora. (Atlas) 
[6] Pazin razgledavanje i ručak u lokalnom restoranu. (Kompas) 




Primeri v španskem jeziku: 
[8] Excursión a Monreale y entrada a la Catedral, con guía local. (Travelplan) 
[9] Presentación en el aeropuerto dos horas antes de la salida del vuelo con destino a Catania. 
Llegada y traslado al hotel. Cena y alojamiento. (Travelplan) 
[10] Estancia en Media Pensión, los servicios de restauración incluidos en el hotel se realizarán 
en grupo. (Mundosenior) 
[11] Llegada al aeropuerto y traslado al hotel. Alojamiento. (Soltour) 
[12] Programa de animación nocturna. (Soltour) 
Neosebni stil 
Neosebni stil je ena od značilnosti turističnega jezika, s katero dosežemo objektivnost besedil. 
Izražajo ga različne slovnične kategorije ter se v hrvaščini in španščini izkazuje na raznolike 
načine. 
V hrvaškem jeziku izraža z brezglagolskimi stavki (izpust glagola ali elipsa) (gl. primer [14]), 
trpnikom (hrv. pasiv) in neosebnimi stavki (hrv. obezličenje) s povratnim zaimkom »se«, ( hrv. 
povratna zamjenica »se«) (gl. primer [15]), povečano rabo samostalnikov in samostalniških 
zvez (gl. primer [14]), rabo nedoločnika (gl. primer [13]) in rabo glagolnika (gl. primer [16]). 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[13] Obavezno napomenuti pri uplati aranžmana. (Atlas) 
[14] Slobodno vrijeme za ručak, kupovinu i šetnju starim gradom (…) (Atlas) 
[15] Brijunsko otočje sastoji se od 14 otoka i otočića  (…) (Kompas) 
[16] Zatim slijedi razgledavanje slikovitog gradića Motovuna. (Kompas) 
V španščini se neosebni stil izkazuje z izpustom glagolov in povečano rabo samostalnikov in 
samostalniških zvez (gl. primer [18], [21]), raba neosebnih glagolskih oblik kot je nedoločnik 
(gl. primer [19] in preteklega deležnika (špa. infinitivo, participio), trpnega načina (špa. la voz 
pasiva) z glagolom estar (gl. primer [20]) in trpnika s »se« (špa. pasiva refleja) (gl. primer [17], 
[19], [21]). 
Primeri v španskem jeziku: 
[17] Tiempo libre hasta la hora que se indique de traslado al aeropuerto para tomar el vuelo a 
su ciudad de destino. (Travelplan) 
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[18] Precios por persona en habitación doble. (Travelplan) 
[19] A finales de octubre o a primeros de noviembre se organiza en Santa Susanna la castañada 
a la que precede la popular audición de sardanas a cargo de la cobla La Flama de Farners. 
(Mundosenior) 
[20] Está situada en pleno casco antiguo de la ciudad. (Mundosenior) 
[21] Posteriormente, recorrido a pie por su parte antigua, calles típicas, Iglesia de la Virgen del 
Coro, Ayuntamiento hasta llegar al Puerto Viejo. (Soltour) 
[22] Con un cargo adicional, se puede añadir el emocionante 5D The Asylum, minigolf y la 
nueva macro estructura de escalada K3 de 16 metros de altura. (Soltour) 
 
 Naštevanje samostalnikov 
Naštevanje samostalnikov se je pojavljalo pri skoraj vseh aranžmajih, razen pri Travelplanu. 
Gre za nizanje samostalnikov v obliki naštevanja. Kot je razvidno iz primerov se v turizmu ta 
značilnost pogosto uporablja pri naštevanju vsebine turističnega produkta, znamenitosti, idr. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[23] Slijedi prezentacija koja uključuje: razgled vinarije, upoznavanje sa tehnologijom i 
procesom proizvodnje vina i konačno degustaciju 4 vrste vina uz zakusku (kruh, sir, 
kobasice od boškarina, masline). (Atlas) 
[24] Odlazak u razgled stare jezgre Nice pješice: Cours Saléya, tržnica cvijeća - katedrala sv. 
Reparate - palača Lascaris - slavno šetalište Promenade des Anglais - Trg Massena. 
(Atlas) 
[25] Autohtono bilje, očuvana mediteranska makija, livade, jelen lopatar, Chital jelen i 
muflon dio su brijunskog krajolika koji ćete doživjeti tijekom izleta. (Kompas) 
[26] Transfer, vodič, Etnografski muzej (ulaznica), ručak i degustacija uključeni u cijenu. 
(Kompas) 
[27] Sauna zona: Finska i bio sauna, 2x parna sauna, Infracrvena sauna (unutar Beauty zone), 
Hidro masažni bazen, 4 masažna tuša, relax zona (prema raspoloživosti). (Uniline) 





Primeri v španskem jeziku: 
[29] Restaurante, dos bares y Wi-Fi gratis. 3 piscinas exteriores (una de ellas para niños), 
solárium con hamacas, sombrillas y servicio de toallas (con depósito). (Soltour) 
[30] Tipo buffet, con refrescos: agua, zumos, cerveza, vino, té y café para las comidas. (Soltour) 
[31] Visitas: Museo San Telmo, Museo Guggenheim, Monte Igeldo, Santuario de Nuestra 
Señora de Aranzazu, Basílica de Loyola, Valle Salado de Añana (sujeto al calendario y 
horarios) y Puente Colgante. (Soltour) 
[32] Barcelona: La Sagrada Familia, el Pueblo Español, la Catedral, las Ramblas y el Barrio 
Gótico. (Mundosenior) 
[33] En Sant Jordi comienza la primavera cultural, durante la que se organizan actos muy 
diversos y dirigidos a todo tipo de personas: conferencias, salidas, conciertos, 
exposiciones, representaciones de teatro, talleres, etc. (Mundosenior) 
Pridevnik: 
 Raba pridevnikov (elementov z deskriptivno in emocionalno konotacijo) 
Značilnost promocijskih besedil je pogosta raba pridevnikov, predvsem kakovostnih (ali 
lastnostnih), ki se pojavljajo v obeh jezikih (nezaboravan, slavan, životopisan, poznat, sjajan, 
nezaboravan, predivan, edukativan, opuštajući, ispunjen, raznolik, znamenit, idealan, 
specifičan, fantastičan, nevjerojatan, čuveni, slikovit, ukusan; hermoso, mejor, magnífico, 
bello, estrecho, elegante, perfecto, limpio, grueso, dorado, largo, desbordante, amplio, 
máxima, agrícolo, forestal, popular, vivente, impresionante, importante …). Med temi so 
pogosti tisti, ki poudarjajo enkratnost (jedinstven/único …) in ki so značilni za turistična 
besedila, ker izražajo tradicionalne in tipične lastnosti destinacije (tipičan, tradicionalan/típico, 
tradicional). V analiziranih aranžmajih je bilo kakovostnih pridevnikov veliko, zato nismo 
izpisali vseh, ampak po dva primera za vsakega turoperaterja. 
Kakovostni pridevniki: 
V hrvaščini (Barić in dr., 2005: 396) je vrstni red besed v glavnem svoboden. Pridevnik stoji 
pred samostalnikom in enako velja za levi prilastek (hrv. pridjevski atribut).  
V španščini (Markič in Pihler, 2008: 39-40) pa lahko pridevnik stoji pred ali za samostalnikom, 
vendar je osnovna pozicija za samostalnikom. Pridevniki svojim položajem pred 
samostalnikom zaznamujejo odnosnico. Obstajajo pa tudi pridevniki, ki lahko s svojim 
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položajem pred ali za samostalnikom spremenijo pomen (alto, cierto, grande, nuevo, viejo, …). 
To pomeni, da bi se pri primeru [42] nueva zona, spremenil pomen, če bi bil pridevnik nueva 
za samostalnikom (zona nueva). V prvem primeru nueva zona pomeni sedanjo cono, ki pa ni 
nujno nova, v drugem primeru zona nueva pa pomeni novo cono. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[34] Uživajte u punoj čaroliji otoka bez buke turista i u zlatnožutim bojama jeseni, u 
okrepljujućim šetnjama uz zvukove i mirise mora kao i fantastičnoj gastronomskoj ponudi. 
(Uniline) 
[35] Harmonična masaža u kojoj terapeuti koriste zagrijana prirodna esencijalna ulja, 
spravljena od lošinjskog ljekovitog bilja. (Uniline) 
[36]  (12) Posjetiti ćemo srednjovjekovne gradove okružene zidinama, koji se nalaze na 
slikovitim brežuljcima nudeći nevjerojatne poglede na okolne doline, polja i planine. 
(Kompas) 
[37] Brijunsko otočje sastoji se od 14 otoka i otočića te su izvanredna kombinacija prirodne 
ljepote i kulturno-povijesne baštine. (Kompas) 
[38] Slobodno vrijeme za ručak, kupovinu i šetnju starim gradom sa živopisnom tržnicom, (…) 
(Atlas) 
[39] Nakon ugodnog druženja i ljubaznih domaćina, napuštamo Istru i krećemo prema Opatiji. 
(Atlas) 
Primeri v španskem jeziku: 
[40] Pasearemos por la ciudad para descubrir las románticas callejuelas y visitaremos el 
Teatro Greco, desde donde obtendremos unas magníficas vistas del Etna y el Mar Jónico. 
(Travelplan) 
[41] Recorreremos su centro histórico, con sus bellos palacios normandos, estrechas calles y 
hermosas plazas, así como su Catedral y la Capilla Palatina, la cual visitaremos. 
(Travelplan) 
[42] Nueva zona de aventura Katlantis con parque acuático y parque infantil con toboganes. 
(Soltour) 




[44] Situada al norte de Barcelona, la Costa del Maresme, es una armoniosa combinación de 
playas largas y desbordante naturaleza procedentes de la "Serralada Litoral", con un clima 
templado. (Mundosenior) 
[45] Viajar a través del País Vasco conlleva atravesar diversos puertos de montaña con un 
paisaje impresionante. (Mundosenior) 
Pridevniki, ki poudarjajo singularnost, tradicionalnost in tipičnost: 
Ti pridevniki prav tako spadajo pod kakovostne, vendar jih obravnavamo posebej, ker so zelo 
pogosti v španskih turističnih besedilih in jih jezikoslovci obravnavajo, kot samostojno 
značilnost strokovnega jezika turizma (Calvi in Mapelli, 2010: 46). Pojavljajo se tudi v hrvaških 
turističnih besedilih, zato hrvaške in španske primere s tovrstnimi kakovostnimi pridevniki 
navajamo ločeno. Našli smo jih pri vseh španskih turoperaterjih ter pri aranžmajih hrvaškega 
turoperaterja Atlas. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[46] Slijedi tipična marenda u lokalnoj konobi uz piće dobrodošlice, maneštru i fritule. (Atlas) 
[47] (…) tipičnu provansalsku tržnicu do crkve sv. Mihovila u starome gradu. (Atlas) 
Primeri v španskem jeziku: 
[48] (…) donde naturaleza, cultura e historia se han unido para dar lugar a un paraje único en 
el mundo. (Travelplan) 
[49] (…) tiene un único objetivo (…) (Mundosenior) 
[50]  Resto de la tarde libre para pasear por sus calles típicas. (…) (Soltour) 
[51] almorzaremos en un restaurante típico (…) (Soltour) 
 
 Stopnjevanje pridevnika 
Hrvaška slovnica (2005: 181) pravi, da je stopnjevanje ali komparacija kakovostnega 
pridevnika s primerjanjem lastnosti dveh predmetov, ki posedujeta to lastno v različnih merah 
(eden v večji, drugi pa v manjši meri). Španščina pozna tristopenjsko in dvostopenjsko 
stopnjevanje (Markič in Pihler, 2008: 41). Tristopenjsko je relativno: osnovnik, primernik in 
presežnik. Tudi hrvaški jezik ima tristopenjsko stopnjevanje. Dvostopenjsko stopnjevanje 
(Markič in Pihler, 2008: 42) pa določa absolutno vrednost pridevniške lastnosti: superlativo 
relativo (izraža visoko stopnjo lastnosti nekoga ali nečesa v primerjavi z drugimi) in superlativo 
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absoluto (določa absolutno vrednost pridevniške lastnosti). Pojavnost superlativov je v 
turističnih besedilih zelo velika, zato jih bomo obravnavali posebej.  
Stopnjevanje se pojavlja pri vseh aranžmajih, z izjemo aranžmajev hrvaškega turoperaterja 
Uniline. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[52] Dan započinjemo posjetom St. Tropezu, najmondenijem mjestu uz Monte Carlo na Azurnoj 
obali (…) (Atlas) 
[53] U njemu je poslije kupila i vilu, a danas je St. Tropez poznat kao najluksuznija luka za 
jahte na Mediteranu. (Atlas) 
[54] Istra – najveći hrvatski poluotok – slikoviti mozaik koji će vas očarati ne samo svojom 
obalom, već i ljepotom i raznolikošću njezine unutrašnjosti. (Kompas) 
Primeri v španskem jeziku: 
[55] Salida hacia el volcán Etna, el más alto aún activo de Europa. (Travelplan) 
[56] (…) realizaremos una excursión guiada del Valle de los Templos, uno de los conjuntos 
griegos mejor conservados del mundo. (Travelplan) 
[57] En Mundosenior trabajamos para ofrecer las mejores condiciones para el disfrute de unos 
días de descanso y relax en el destino. (Mundosenior) 
[58] (…) pasando por Ordizia y llegar a Oñati, la villa más señorial de Gipuzkoa (…) (Soltour) 
[59] Seguiremos el recorrido por el paisaje natural y más desconocido del País Vasco (Soltour) 
 
 Raba superlativov 
Značilnost promocijskih besedil je pogosta raba superlativov oz. presežnikov. V hrvaščini 
(Barić in dr., 2005: 181) je superlativ oblika pridevnika, s katero se izraža, da lastnost nekega 
predmeta prekaša vse ostale. Največ superlativov smo našli v Atlasovih aranžmajih.  
V španščini (Markič in Pihler, 2008: 42) se v turističnih besedilih pojavlja tako superlativo 
absoluto kot superlativo relativo. V analiziranih aranžmajih se superlativi pojavljajo povsod, le 
pri turističnih aranžmajih Uniline primera s superlativom nismo našli. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[60] Katedra Klimenta Ohridskog, posvećena najznačajnijem učeniku Svete Braće. (Atlas) 
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[61] (…) možete pojesti sladoled u nekoj od najboljih slastičarnica Azurne obale. (Atlas) 
[62] (…) svakako treba izdvojiti Ročki glagoljski abecedarij iz crkve sv. Antuna, najvažniji 
glagoljski grafit iz srednjovjekovne Istre. (Atlas) 
[63] Putovanje nastavljamo do slikovitog Motovuna čijim podnožjem teče najduža istarska 
rijeka Mirna. (Atlas) 
[64] Istra – najveći hrvatski poluotok (Kompas) 
V španščini se presežnik tvori na dva načina (Markič in Pihler, 2008: 42). Superlativo relativo 
(gl. primer [57], [58] in [61]) izraža visoko stopnjo lastnosti nekoga ali nečesa v primerjavi z 
drugim. Superlativo absoluto (gl. primer [59] in [60]) izraža najvišjo stopnjo določene lastnosti 
pridevnika. 
Primeri v španskem jeziku: 
[65] Salida hacia el volcán Etna, el más alto aún activo de Europa. (Travelplan) 
[66] (…) Catedral, cuyo interior es considerado uno de los más bellos de Europa. (Travelplan) 
[67] Esta bellísima comunidad comprende un territorio reducido y muy poblado. (Mundosenior) 
[68] Llegaremos a Portugalete, cruzaremos la Ría en el famosísimo Puente Colgante (Soltour) 
[69] (…) Oñati, la villa más señorial de Gipuzkoa (…) (Soltour) 
Naj omenimo še to, da smo pri španskih oglasih opazili značilno rabo pridevnika pred 
samostalnikom in struktur pridevnik + samostalnik + pridevnik: bellos palacios normandos 
(Travelplan) in bello pueblo marinero (Soltour). Gre za posebnost španskega jezika, zato pri 
hrvaških oglasih takih primerov ni. 
Glagol: 
 Sedanjik 
Sedanjik se pojavlja v vseh oglasih, vendar se njegova vloga spreminja. Hrvaška slovnica 
(2005: 408, 409) pozna absolutno (gl. primera)  in relativno sedanjost, ki se lahko tvorita z 
nedovršnimi in dovršnimi (hrv. gotova sadašnjost) glagoli. Relativna sedanjost se lahko nanaša 
na preteklost ali prihodnost. V hrvaških turističnih aranžmajih smo našli vsečasovni sedanjik 
(hrv. svevremenski prezent), ki se ne nanaša, niti na preteklost niti na prihodnost (gl. primere 
[70], [71], [72], [73] in sedanjik (hrv. futurski prezent), ki se nanaša na prihodnost (gl. primera 




Primeri v hrvaškem jeziku: 
[70] Autohtono bilje, očuvana mediteranska makija, livade, jelen lopatar, Chital jelen i muflon 
dio su brijunskog krajolika (...) (Kompas) 
[71] Naša posljednja stanica je Agrolaguna (Kompas) 
[72] U ovo doba godine svatko je spreman na mali odmor. (Uniline) 
[73] Otok Lošinj definitivno je idealna destinacija za odmor kroz sva godišnja doba, (…) 
(Uniline) 
[74] Krećemo iz Roča putem glagoljaša. (Atlas) 
[75] Putujemo stazom dužine 7 km (…) (Atlas) 
V španskih aranžmajih se pojavlja izvenčasovni sedanjik (šp. Presente intemporal)(Markič, 
2010: 83), ki se uporablja za izražanje splošno veljavnih resnic, trajnih dejanj in lastnosti ter za 
opisovanje lastnosti živih in neživih bitij z glagoli, ki izražajo stanja (ser, estar, tener, hallarse, 
encontrarse, saber) (Markič in Pihler 2008: 110, 111). Z njim se doseže učinek 
izvenčasovnosti, ki je značilen za španske oglase, zato je tudi primerov tam več kot hrvaških. 
Primeri v španskem jeziku: 
[76] La Familiar dispone de balcón francés, un cuarto de baño completo con ducha y un sofá-
cama como cama adicional.. (Soltour) 
[77] Dispone de 404 habitaciones. (Soltour) 
[78] Incluye avión, traslados, tasas y seguro básico. (Travelplan) 
[79] Su importante infraestructura de transportes la conecta con el resto de Europa por tierra, 
mar y aire, y dada la proximidad al mar Cantábrico hace que su clima se clasifique como 
oceánico templado, con lluvias repartidas durante todo el año. (Mundosenior) 
[80] El municipio de Pineda del Mar, conserva zonas agrícolas i forestales que ocupan casi el 
70% del municipio, favorecido por su riera. (Mundosenior) 
 
 Preteklik 
Značilnost turističnega jezika je pripovedni stil, ki se lahko izraža z rabo preteklikov. Pogosto 
ga najdemo v zgodovinskih opisih, ki se pojavljajo v turističnih aranžmajih. V hrvaških oglasih 
smo našli primere s perfektom (Barić in dr., 2005: 412), sestavljenim glagolskim časom, ki se 
uporablja za zaključena dejanja, ki so se zgodila v preteklosti in ima funkcijo pripovedovanja. 
Preteklikov ni bilo v turističnih aranžmajih Uniline in Soltour. 
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Primeri v hrvaškem jeziku: 
[81] Po dolasku u kneževinu odlazak na stijenu gdje se smjestio Monaco (..) (Atlas) 
[82] (…) stvoren je pedesetih godina prošlog stoljeća kad je na plažama tog gradića mlada 
Brigitte Bardot zasjala u filmu „I Bog stvori ženu“.(Atlas) 
[83] (…) prošećite na mjestima gdje su John F . Kennedy, Sophia Loren, kraljica Elizabeta II 
hodali. (Kompas) 
V španščini se pojavljata dva glagolska časa pretérito perfecto simple in pretérito perfecto 
compuesto. Pretérito perfecto compuesto (gl. primere [86], [87]) je zloženi preteklik, ki je 
povezan s sedanjostjo in preteklostjo ter izraža dovršena dejanja v preteklosti, katerih učinek in 
posledice se čutijo v sedanjosti (Markič in Pihler, 2008: 116). Lahko izraža tudi prihodnje 
dejanje oz. je enakovreden prihodnjiku (špa. futuro perfecto), verjetnost dejanja, 
historični/pripovedni sedanjik (špa. presente historico/narrativo), dejanja, ki so tik pred 
uresničitvijo (Markič, 2010: 98-100). Pretérito perfecto simple (gl. primer [85]) je glagolski 
čas, ki se uporablja za izražanje dovršeni preteklih dejanj, ki nimajo povezav s sedanjostjo in je 
vidsko dovršen glagolski čas (Markič in Pihler, 2008: 117). 
Primeri v španskem jeziku: 
[84] Es el corazón de una metrópoli con más de un millón de habitantes y que fue fundada hace 
más de 700 años. (Mundosenior) 
[85] Su singular historia ha conformado el específico carácter del País Vasco (…) 
(Mundosenior) 
[86] Durante siglos, el volcán ha creado un lugar donde naturaleza, cultura e historia se han 
unido para dar lugar a un paraje único en el mundo. (Travelplan) 
 
 Prihodnjik 
V turističnih aranžmajih, ki smo jih analizirali se je pojavljal pogosteje kot sedanjik in preteklik. 
V hrvaščini s prihodnjikom izražamo absolutno in relativno prihodnost, vendar se v analiziranih 
oglasih pojavlja le absolutna, ki se izraža z glagolskim časom futur prvi. Prihodnjik je čas, ki 
se bodo zgodila kasneje, glede na referenčno točko. V hrvaških aranžmajih so z njim izražali 





Primeri v hrvaškem jeziku: 
[87]  (…) gdje ćete imati priliku kušati čuveni istarski tartuf. (Kompas) 
[88] (…) gdje ćete kušati ukusan sir, maslinovo ulje i vino. (Kompas) 
[89] (…) koji ćete doživjeti tijekom izleta. (Kompas) 
[90]  U poslijepodnevnim satima odlazak prema kneževini Monaco s usputnim stajanjem u 
mjestašcu Eze gdje ćemo posjetiti tvornicu parfema uz prikaz izrade parfema i mogućnost 
kupovine. (Atlas) 
[91] (…) točno mjesto ukrcaja u Karlovcu bit će u završnoj obavijesti prije putovanja). (Atlas) 
[92] Zasigurno ćete uživati u gostima, ponešto naučiti i dobro se zabaviti. (Atlas) 
V španskih aranžmajih se pojavlja futuro imperfecto (simple), ki izraža namere in napovedi za 
prihodnost (Markič in Pihler, 2008: 112), s katerimi se sporočevalec zaveže, da se bodo 
izpolnile (Markič, 2010: 88). Prav tako krepi kredibilnost potovanja, zato je še posebej pogost 
v itinerarijih (Calvi, 2006: 82). 
Primeri v španskem jeziku: 
[93] Visitaremos la espléndida Villa Romana del Casale, con 3500 metros de mosaicos y 
declarada Patrimonio de la Humanidad, (…) (Travelplan) 
[94] Día libre en San Sebastián para recorrer y visitar los lugares con más calma con la 
información que les ofrecerá el guía. (Soltour) 
[95] El nombre de los hoteles se comunicarán en el momento de confirmar la reserva. (Soltour) 
[96] Estancia en Media Pensión, los servicios de restauración incluidos en el hotel se realizarán 
en grupo. (Mundosenior) 
[97] El guía durante la cena de la primera noche, informará del día y horario de las visitas 
incluidas. (Mundosenior) 
Predlog: 
 Predlogi, povezani z lokacijo 
Predlogi (hrv. prijedlog) so v hrvaščini (Barić in dr., 2005: 277) besede, ki izražajo odnose 
med tistim, kar pomenijo samostalniki ali tistim, na kar usmerjajo zaimki. Poznamo prave, 
izvedene, neprave in sestavljene (hrv. pravi, izvedeni, nepravi, složeni). V hrvaški turističnih 
aranžmajih smo našli prave in sestavljene (gl. primer [101]). Našli smo jih v treh hrvaških 
aranžmajih, aranžmaji Uniline pa jih niso vsebovali. 
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Primeri v hrvaškem jeziku: 
[98] Pridružite nam se na našem putovanju kroz Istru (…) (Kompas) 
[99] Vožnja kroz Sloveniju i sjevernu Italiju prema Genovi preko Savone (…)(Atlas) 
[100] (…) panoramskom cestom iznad ligurske do francuske granice uz kraća zaustavljanja 
putem radi odmora. (Atlas) 
[101] Nakon doručka napuštamo Poreč i krećemo prema Rovinju. (Atlas) 
V španščini je (Markič in Pihler, 2008: 135) predlog ( špa. preposición o locución) nepregibna 
besedna vrsta, ki jo uporabljamo z izražanje podrednih skladenjskih odnosov med besedami in 
besednimi zvezami. Lahko so enobesedni ali večbesedni. V španskem jeziku so zelo pogosti in 
vplivajo na spreminjanje pomena sporočila. Kot je razvidno iz primerov spodaj, smo jih našli 
pri vseh turoperaterjih. 
Primeri v španskem jeziku: 
[102] Salida hacia el volcán Etna, el más alto aún activo de Europa. (Travelplan) 
[103] Llegaremos hasta el Refugio Sapienza (...) (Travelplan) 
[104]  (…) llegaremos a la zona minera de Bizkaia con Somorrostro hasta llegar a Santurtzi, 
donde se encuentra el Puerto de Bilbao. (Mundosenior) 
[105] Viajar a través del País Vasco (…) (Mundosenior) 
[106] Iniciaremos un recorrido panorámico para subir hasta el monte Artxanda, desde allí 
bajaremos nuevamente al centro y seguiremos hasta la Parte vieja para la visita a pie. 
(Soltour) 
7.2.1.2   Leksikalno semantična raven 
Leksikalno semantična raven je tesno povezana z oblikoslovno skladenjsko. Glede leksike velja 
poudariti, da so  turistična besedila multidisciplinarna, ki vsebujejo termine s področij 
ekonomije, geografije, umetnostne zgodovine, etnologije ali gastronomije (Calvi, 2010). Poleg 
terminologije, se v turističnih besedilih pojavljajo tudi tujke, sposojenke, kratice in akronimi. 
V analiziranih besedili se je pojavljalo tudi parafraziranje ter metafore in hiperbole. Raba 
zloženk in pomanjševalnic je tudi ena od značilnosti strokovnega jezika turizma. Našli smo jih 
samo pri hrvaških aranžmajih in zaradi pomanjkanja primerov iz obeh jezikov, jih ni bilo možno 
ustrezno obravnavati. Pri zloženkah smo našli primere le v hrvaških oglasih: agroturizam 
(Atlas), Agrolaguna (Kompas). Pri hrvaških oglasih je bila zelo pogosta raba pomanjševalnic: 
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mjestašce, uličice (Atlas), gradić (Kompas in Atlas), zeko (Uniline); pri španskih pa samo en 
primer, callejuela (Travelplan), kar je nenavadno. 
 Terminologija 
Calvi (2006: 57-60) deli turistično besedišče na tri ravni, pri vsakem nivoju pa bomo našteli 
primere, ki podpirajo klasifikacijo: 
1. Besede vezane na infrastrukturo in turistično organizacijo, ki se uporabljajo za 
profesionalno komunikacijo. Značilna je pogosta raba anglizmov. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[107] Bogati švedski stol za doručak (Uniline) 
[108] Doplata za dodatni polupansion (Uniline) 
[109] Nakon obilaska Motovuna na svega 6 km od grada, ručak će biti poslužen na obiteljskom 
imanju – agroturizam (Atlas) 
[110] Transfer, vožnja brodom, vodič i ulaznica uključeni u cijenu. (Kompas) 
 
Primeri v španskem jeziku: 
[111] Llegada y traslado al hotel. Cena y alojamiento. (Travelplan) 
[112] Estancia en Media Pensión, los servicios de restauración incluidos en el hotel se realizarán 
en grupo. (Mundosenior) 
[113] Estancia en el hotel en régimen de alojamiento y desayuno. (Soltour) 
[114] Desayuno, Media Pensión y Todo Incluido, tipo buffet con cocina en vivo. (Soltour) 
 
 Raba tujk (še posebej anglizmov) 
V hrvaških in španskih turističnih aranžmajih smo našli neprilagojeno rabo tujke. Posebej velja 
omeniti Soltour, ki je med vsemi turoperaterji najbolj izstopal po rabi anglizmov. Pri Kompasu 
(gl. primer [120]) smo opazili prilagojeno obliko italijanizma. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[115] Bogati švedski stol za doručak i večeru uz show cooking (Uniline) 
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[116] (…) vrhunski uređenim wellness centrom na 1300 m2 s unutarnjim bazenom, saunama, 
whirpoolima, fitness studiom in raznolikim tretmanima. (Uniline) 
[117] buffet doručak i večera (Uniline) 
[118] (…) podvodnim hydro i zračnim masažama i whirpoolom (…) (unutar Beauty zone), hidro 
masažni bazen, 4 masažna tuša, relax zona (…) (Uniline) 
[119] Ova veduta jedna je od poznatih simbola istarske unutrašnjosti. (Kompas) 
 
Primeri v španskem jeziku: 
[120] Check-in personalizado. (Soltour) 
[121] Desayuno, Media Pensión y Todo Incluido, tipo buffet con cocina en vivo. (Soltour) 
[122] (…) temáticos con show musical, el Yeti Boro y sus amigos. (Soltour) 
[123] Wi-Fi gratis, aire acondicionado frío (…) (Soltour) 
[124] el disfrute de unos días de descanso y relax en el destino. (Mundosenior) 
 
2. Besede, ki so na obrobju turistične leksike (afektivna funkcija) Predvsem gre za kakovostne 
pridevnike, ki smo jih obravnavali pri oblikoslovno skladenjski ravni (gl. str. 66), in se 
delijo na štiri skupine (Calvi, 2006: 57-60): 
- plaža (dolge, peščene), 
- voda (kristalna, čista), 
- razgledi (neverjetni, osupljivi), 
- pokrajina (pisana, raznobarvna, zelena). 
 
3. Besede, ki pripadajo drugi sektorjem in žanrom, kot so: 
- geografija (obala, plaža, nacionalni park, klima, makija), 
- arhitektura (palača, katedrala, cerkev, grad, gotski stil, fasada), 
- ekonomija (sezona, turistična storitev), 
- športne ali adrenalinske aktivnosti (canjoning, safari, jet-skiing), 
- gastronomija (pizze la pissaladiére, socca, tartuf, maneštra, fritule, kobasice od boškarina), 
- kultura (castañada, cobla, Esbart Dansaire, marunada). 
Glede na zgoraj napisano, ugotavljamo, da v analiziranih turističnih aranžmajih prevladujejo 
termini s področja geografije (gl. primere [127], [131], [133]), arhitekture (gl. primere [129], 
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[130], [134]), zoologije (gl. primer [128]), etnologije (gl. primer [132]) in gastronomije (gl. 
primer [126]). V španskih aranžmajih smo našli več primerov kot v hrvaških. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[125] Slobodno vrijeme za ručak, kupovinu i šetnju starim gradom sa živopisnom tržnicom, 
ponudom provansalskih začina, kandiranog voća, specijaliteta Nice - pizze la pissaladiére 
s lukom ili palačinki socca, sladoleda s okusom lavande, ruže, itd. (Atlas) 
[126] Autohtono bilje, očuvana mediteranska makija, livade, (…) (Kompas) 
[127] (…) jelen lopatar, Chital jelen i muflon dio su brijunskog krajolika koji ćete doživjeti 
tijekom izleta. (Kompas) 
 
Primeri v španskem jeziku: 
[128] el Templo de la Concordia, en un estado de conservación perfecto y una de las más 
perfectas y elegantes obras de la arquitectura dórica. (Travelplan) 
[129] La Iglesia Catedral de Bilbao está consagrada al Apóstol Santiago, patrón oficial de la 
Villa desde 1643. Construida en el siglo XV, es de estilo gótico, aunque su torre y su 
fachada son de estilo neogótico. (Mundosenior) 
[130] Situada al norte de Barcelona, la Costa del Maresme, es una armoniosa combinación de 
playas largas y desbordante naturaleza procedentes de la "Serralada Litoral", con un clima 
templado. (Mundosenior) 
[131] A finales de octubre o a primeros de noviembre se organiza en Santa Susanna la castañada 
a la que precede la popular audición de sardanas a cargo de la cobla La Flama de Farners. 
(Mundosenior) 
[132] El municipio de Pineda del Mar, conserva zonas agrícolas i forestales que ocupan casi el 
70% del municipio, favorecido por su riera. (Mundosenior) 
[133] Está situada en pleno casco antiguo de la ciudad. (Mundosenior) 
 
 Metafore s pozitivno konotacijo 
Metafora je besedna figura, za katero je značilno poimenovanje določenega pojava z izrazom, 
ki označuje v navadni rabi kak drug podoben pojav (SSKJ, 2014). Pri analizi španskih 
aranžmajev smo našli le en primer metafore, kar je nenavadno za španska turistična besedila. 
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Primeri v hrvaškem jeziku: 
[134] Otkrijte sve čari i posebnu energiju u svakom kutku otoka Lošinja uz Uniline! (Uniline) 
[135] Ulaz u špilju Biserujka – edukativni doživljaj za sve ljubitelje prirode (Uniline) 
[136] Istra – najveći hrvatski poluotok – slikoviti mozaik koji će vas očarati ne samo svojom 
obalom, već i ljepotom i raznolikošću njezine unutrašnjosti. (Kompas) 
[137] Prva stanica će biti gradić Grožnjan, dom mnogih umjetnika, (…) (Atlas) 
 
Primeri v španskem jeziku: 
[138] Su singular historia ha conformado el específico carácter del País Vasco, desde el misterio 
que envuelve sus orígenes, hasta su conversión en uno de los motores económicos de la 
península a raíz del desarrollo industrial del siglo XIX. (Mundosenior) 
 
 Reformulacije/parafraziranje, apozicija (pristavek) 
Parafraziranje (reformulacija) je proces, pri katerem nek samostalnik podrobneje razložimo z 
drugimi besedami, lahko tudi v obliki pristavka stavka36 ali apozicije. Pojavlja se pri vseh 
turoperaterjih. 
V hrvaški gramatiki (2005: 563) je apozicija opredeljena kot proces, s katerim se samostalnik 
izhodiščnega stavka priključi samostalniku ali zaimku v drugem stavku na isti način, na 
katerega se pridevnik priključi z atribucijo. Samostalnik, sestavljen v stavek, se imenuje 
apozicija. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[139] (…) Oñati, la villa más señorial de Gipuzkoa con su antigua Universidad (…) (Soltour) 
[140] Ova obiteljska ponuda uključuje sve putnike – djecu, tinejdžere, djeda, baku. (Uniline) 
[141] potom se spuštamo i odlazimo u Monte Carlo (slavni trg s kockarnicom i hotelima uz 
mogućnost okušavanja sreće u kockarnici!). (Atlas) 
[142] Odlazak u razgled stare jezgre Nice pješice: Cours Saléya, tržnica cvijeća (…) (Atlas) 
[143] Nakon Motovuna krećemo prema Pazinu, grad duge i bogate tradicije koji se nalazi u 
samom središtu ovog poluotoka. (Kompas) 
                                                          
36 Pristavek je izraz (samostalniška besedna zveza), ki se navadno pristavlja (desni prilastek) h kakemu izrazu 
(SSKJ). Pristavek je vedno ločen z vejico. 
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V španski gramatiki (2007: 288) je apozicija (špa. aposición) opredeljena kot konstrukcija, pri 
kateri samostalnik ali samostalniška besedna zveza neposredno dopolnjuje, brez izrecne 
povezave, drug samostalnik ali samostalniško besedno zvezo. Apozicija je lahko specifična 
(podrobneje opredeljuje samostalnik) ali pojasnjevalna (pojasnjuje samostalnik). 
Primeri v španskem jeziku: 
[144] Continuaremos nuestra ruta hacia Agrigento, dónde realizaremos una excursión guiada 
del Valle de los Templos, uno de los conjuntos griegos (…). (Travelplan) 
[145] Continuaremos nuestro recorrido hasta llegar a Taormina, magnífica ciudad situada en 
las laderas del Monte Tauro. (Travelplan) 
[146] Santa Susanna, municipio de la comarca, con 2 kilómetros de playa de arena limpia de 
grano grueso y dorado, está bordeada por pinares que enlazan con el Parque Natural del 
Montnegre-Corredor. (Mundosenior) 
[147] El mercadillo, el espectáculo medieval con el torneo de caballos. (Mundosenior) 
 
 Akronimi in kratice 
Največ kratic ali akronimov smo našli v španskih oglasih, kjer je zelo izstopal aranžma 
Soltourja za Katmandu (Wi-Fi, TV/SAT, 4D, XD, SD, K3, TI). TI (Todo Incluido) se je pojavil 
tudi v oglasu Velika noč na Siciliji, MP (Media Pensión) pa v Velika noč na Mallorki 
(Travelplan). Akronim IMSERSO (Instituto de Mayores y Servicios Sociales) je bil najden v 
oglasih Mundosenior. Pri hrvaških oglasih smo našli kratice le v Atlasovem aranžmaju, in sicer 
je to bila WC/TV. 
7.2.1.3   Pragmatična raven 
Pragmatična raven je tesno prepletena z oblikoslovno skladenjsko in leksikalno-semantično 
ravnjo, zato jo težko obravnavamo ločeno. Glede na vse obravnavane primere v prejšnjih 
poglavjih pa bi želeli izvesti nekaj pragmatičnih opažanj in zaključkov. 
Namen oglasnih sporočil je promocija določenega produkta ter oblikovanje in kontroliranje 
mišljenja in stališča ciljne publike (Vreg, 2007). Promocija v turističnih besedilih ima dve 
ključni funkciji: informiranje in prepričevanje. S pragmatičnega vidika torej govorimo o 
apelativni/konativni oziroma vplivanjski funkciji (Jakobson, 1960: 4). Ta se lahko kaže na 
različne načine, kot je na primer raba prihodnjika (hrv. futur 1 in špa. futuro imperfecto) in 1. 
osebe množine. Na ta način se bralcu vzbuja občutek varnosti, da se bo potovanje uresničilo na 
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način, kot je zapisano. Prisotne so tudi implikature, da se bo nek dogodek sigurno uresničil (gl. 
primere [87-90], [92], [93]).  
S tem se pooseblja diskurz, kar pomeni, da je sporočilo usmerjeno na naslovnika z namenom, 
da bi nanj vplivalo tako, da se ta odloči za nakup aranžmaja. Naslovnika vabi k akciji s povečano 
rabo velelnika, povečanim številom senzoričnih podatkov, lokacijskih in časovnih referenc ter 
povečanim številom kakovostnih pridevnikov (gl. primere [34-51]) in superlativov (gl. primere 
[60-69]), da bi poudarili edinstvenost oglaševane lokacije, vplivali na čustva naslovnika in s 
tem vzbudili željo v potrošniku, da bi jo obiskal. Pomembno vlogo pri prepričevanju imajo tudi 
vizualni elementi, saj privlačne fotografije implicitno vabijo oziroma skušajo spodbuditi željo, 
da se odločimo za obisk kraja. 
Tudi zbliževanje z naslovnikom na besedilni ravni s tikanjem ali 1. osebo množine ima enak 
cilj. V okviru interneta pa je možnosti več, saj gre za zelo interaktiven medij. Spletne strani se 
trudijo biti uporabniku čim bolj prijazne in so polne različnih bannerjev in drugih vizualnih 
elementov, ki vabijo h kliku. Tikanje je na bannerjih precej pogostejše kot v besedilih (gl. 
fotografije analiziranih bannerjev na str. 56-57). 
Pri turističnem komunikacijskem modelu gre za komunikacijo ene ali več oseb, ki morda niso 
iste starosti, spola, statusa, poklica in kulture. Z rabo nominalnih oblik in z neosebnim 
diskurzom se besedila izogibajo kulturnim razlikam, ki bi jih lahko ovirale pri jasnem 
sporočanju. 
Analizirana besedila so prepojena z vplivanjsko (apeltivno/konativno) funkcijo. Načini, kako 
se to izvaja pa so agilni, hitro se spreminjajo in sledijo aktualnim marketinškim tendencam, kjer 
prevladujejo osebni pristop, odlična uporabniška izkušnja ter interaktivnost spletnih strani. 
 Personalizacija diskurza ali raba velelnika 
Tako v hrvaškem (Barić in dr., 2005: 242) kot v španskem (Markič in Pihler, 2008: 130) jeziku 
sporočevalec z velelnikom izraža ukaze, prepovedi, prošnje in ima lahko pozitivno vrednost. Z 
rabo velelnika lahko personaliziramo diskurz. Gre za eno izmed pomembnejših značilnosti 
promocijskih besedil in specializiranega jezika turizma, ki ima pomembno 
vplivanjsko/konativno vlogo. 
Velelnik se je najpogosteje uporabljal v Atlasovih in Kompasovih oglasih. Čeprav se 
personalizacija diskurza pojavlja v obeh jezikih, v hrvaških aranžmajih občutno prevladuje, 
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zato lahko rečemo, da med hrvaškimi in španskimi aranžmaji, ki smo jih analizirali, prihaja do 
pragmatičnih razlik, ki bi jih lahko označili tudi kot kulturološke razlike. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[148] Zaljubite se u magičnu Istru! (Kompas) 
[149] Pridružite nam se na našem putovanju kroz Istru i uživajte u ljepoti njezinih zelenih 
brežuljaka i brojnih vinograda. (Kompas) 
[150] Pratite legendu i osigurajte sebi više sreće u ljubavi bacanjem kamenčića u vodu pored 
Venerinog hrama, susretnite se s neodoljivom papigom Koki, koja je uspjela očarati i John 
Malkovicha, ili jednostavno prošećite na mjestima gdje su John F . Kennedy, Sophia Loren, 
kraljica Elizabeta II hodali. (Kompas) 
[151] Otkrijte sve čari i posebnu energiju u svakom kutku otoka Lošinja uz Uniline! (Uniline) 
[152] Ne zaboravite ponijeti foto aparate. (Atlas) 
[153] Uvjerite se sami u ovu tvrdnju. (Atlas) 
 
Primeri v španskem jeziku: 
[154] (…) para que ustedes sólo tengan que preocuparse de preparar su equipaje (Mundosenior) 
[155] Conoce nuestras ventajas y pásalo en grande. (Soltour) 
 
 Raba 1. osebe množine 
Z rabo 1. osebe množine se vzpostavlja empatičen odnos med sporočevalcem in prejemnikom. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[156] Dan započinjemo posjetom St. Tropezu (…) (Atlas) 
[157] Krećemo u daljnje istraživanje Istre. (Atlas) 
[158] Posjetiti ćemo srednjovjekovne gradove okružene zidinama, koji se nalaze na slikovitim 
brežuljcima nudeći nevjerojatne poglede na okolne doline, polja i planine. (Kompas) 
 
Primeri v španskem jeziku: 




[160] Continuaremos recorriendo el centro de la ciudad. (Travelplan) 
[161] Continuaremos el recorrido pasando por el precioso pueblo costero de Zarautz, con la 
mayor playa de Gipuzkoa y seguiremos hacia San Sebastián. (Soltour) 
[162] Seguiremos por Mondragón y continuaremos el viaje hacia la Rioja Alavesa y llegar a 
Laguardia, donde haremos una visita a pie por sus estrechas calles y su muralla defensiva 
e iglesias fortificadas. (Soltour) 
V analiziranih aranžmajih turoperaterja Mundosenior nismo našli rabe 1. osebe množine, ker je 
prevladoval neosebni ton. 
 Lokacijske reference 
Lokacijske reference pripomorejo k temu, da si bralec bolj predstavlja oglaševano destinacijo. 
S tem, ko si kraj bolje predstavlja, so večje možnosti, da se pojavi želja, da bi ga obiskal. Našli 
smo jih pri vseh turoperaterjih, razen pri Uniline. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[163] Nakon obilaska Motovuna na svega 6 km od grada, ručak će biti poslužen na obiteljskom 
imanju – agroturizam,uz degustaciju maslinova ulja,domaćeg vina i raviola s kaduljom. 
(Kompas) 
[164] Putujemo stazom dužine 7 km uz koju je postavljeno 10 kamenih obilježja,koja započinju 
Stupom čakavskog sabora, a završavaju bakrenim vratima grada Huma. (Atlas) 
 
Primeri v španskem jeziku: 
[165] Llegaremos hasta el Refugio Sapienza, a 1.800 metros de altitud. (Travelplan) 
[166] La ciudad de Bilbao se encuentra en la vertiente atlántica oriental de la Península Ibérica, 
a 19 metros sobre el nivel del mar. (Mundosenior) 
[167] Situada al norte de Barcelona, la Costa del Maresme, es una armoniosa combinación de 
playas largas y desbordante naturaleza procedentes de la "Serralada Litoral", con un clima 
templado. (Mundosenior) 
[168] A tan sólo 250 m. de la playa de Magalluf y a 400 m. de la playa de Palmanova, con acceso 
directo al Parque temático Katmandú. (Soltour) 
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[169] Primer complejo temático “con diversión incluida” de Mallorca con alojamiento y 
entretenimiento, en medio de un divertido parque temático, a tan sólo unos pasos de la 
playa. (Soltour) 
 
 Časovne reference 
Časovne reference imajo enako vlogo kot lokacijske. Pomagajo k boljši predstavi turističnega 
kraja in se največkrat pojavljajo v zgodovinskih opisih. Našli smo jih pri vseh turoperaterjih, 
razen Kompasovih turističnih aranžmaji. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[170] Sigurno ste čuli za željezničku prugu Parenzana kojom se još od 1902 prometovalo na 
relaciji Poreč-Trst. (Atlas) 
[171] (…) mit o St. Tropezu, nekoć ribarskom mjestašcu, stvoren je pedesetih godina prošlog 
stoljeća kad je na plažama tog gradića mlada Brigitte Bardot zasjala u filmu „I Bog stvori 
ženu“. (Atlas) 
[172] Šetnja njegovim starim gradom gdje se ističe citadela iz 17.st. i živopisna luka. (Atlas) 
[173] Proljeće na otoku Krku (Uniline) 
[174] Zima & proljeće na otoku Lošinju (Uniline) 
 
Primeri v španskem jeziku: 
[175] Durante siglos, el volcán ha creado un lugar donde naturaleza, cultura e historia se han 
unido para dar lugar a un paraje único en el mundo. (Travelplan) 
[176] A finales de octubre o a primeros de noviembre se organiza en Santa Susanna la castañada 
a la que precede la popular audición de sardanas a cargo de la cobla La Flama de Farners. 
(Mundosenior) 
[177] La Iglesia Catedral de Bilbao está consagrada al Apóstol Santiago, patrón oficial de la 
Villa desde 1643. Construida en el siglo XV, es de estilo gótico, aunque su torre y su 
fachada son de estilo neogótico. (Mundosenior) 





 Povečana raba senzoričnih podatkov 
Calvi (2006: 84) pravi, da so senzorični podatki pogosti v pripovedih o potovanjih. To so 
besedila, ki s podrobnimi opisi skušajo bralca navesti, da »se potopi« v barve, svetlobo, vonjave 
in zvoke opisane destinacije. Na ta način, si bralec destinacijo bolje predstavlja, zato se 
možnosti, da se bo odločil za nakup aranžmaja in obisk destinacije večje. Zanimivo je to, da je 
Calvi svoje ugotovitve naslanjala na španskih turistični jezik, pri naši analizi pa senzoričnih 
podatkov v španskih turističnih aranžmajih ni bilo oziroma so bili omejeni na kakovostne 
pridevnike, ki smo jih obravnavali posebej (gl. Oblikoslovno skladenjska raven).Občutno več 
smo jih našli pri hrvaških turoperaterjih, kjer so izstopali Kompasovi aranžmaji. 
Primeri v hrvaškem jeziku: 
[179] Uživajte u punoj čaroliji otoka bez buke turista i u zlatnožutim bojama jeseni, u 
okrepljujućim šetnjama uz zvukove i mirise mora kao i fantastičnoj gastronomskoj ponudi. 
(Uniline) 
[180] Menton je poznat po velikim parkovima i nasadima limuna i naranči, u njemu možete kupiti 
liker od najpoznatijih mentonskih limuna, sapune i toaletne vodice s mirisom limuna, šarene 
provansalske stolnjake, mirišljave jastučiće s lavandom ili možete pojesti sladoled u nekoj 
od najboljih slastičarnica Azurne obale. (Atlas) 
[181] Obilazak mističnog Motovuna za koga kažu da zrači posebno pozitivnom energijom. (Atlas) 
[182] (…)uživajte u ljepoti njezinih zelenih brežuljaka i brojnih vinograda. Posjetiti ćemo 
srednjovjekovne gradove okružene zidinama, koji se nalaze na slikovitim brežuljcima 
nudeći nevjerojatne poglede na okolne doline, polja i planine. (Kompas) 
[183] (…) gdje ćete imati priliku kušati čuveni istarski tartuf. (…) Naša posljednja stanica je 
Agrolaguna gdje ćete kušati ukusan sir, maslinovo ulje i vino. (Kompas) 
 
 Vikanje ali tikanje 
V turističnih besedilih se uporablja tako vikanje kot tikanje, odvisno od bližine, ki jo želimo 
ustvariti do prejemnika sporočila, saj gre za način naslavljanja sogovornika in izražanje socialne 
distance. Tikanje je neformalno obračanje govorca, vikanje pa formalno. 
Opazili smo, da je raba tikanja pogostejša pri bannerjih obeh držav: Viaje a las Costas 
Peninsulares ali Descubra el Turismo de Naturaleza (Mundosenior) in Ugrabi ljetovanje iz 
snova na Jadranu (Atlas). 
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V hrvaščini se vikanje veže z glagoli v 2. osebe množine oziroma se v besedilu označuje z 
veliko začetnico (npr. Vi) (Barić in dr., 2005: 204). V hrvaških aranžmajih nismo našli vikanja, 
samo tikanje (gl. primer [184]). Pojavljali so se tudi primeri, ki so bili dvoumni, saj zaradi 2. 
osebe množine nismo mogli razločiti, ali gre za vikanje ali tikanje (naslavljanje ene osebe ali 
skupine oseb). Takšnih primerov nismo navajali. 
Primer v hrvaškem jeziku: 
[184] Ispunjen obiteljski odmor očekuje vas u hotelu Corinthia*** (…) (Uniline) 
V španščini se tikanje (špa. tuteo) veže z glagoli v 2. osebi ednine in z naslonskima oblikama 
osebnih zaimkov ti, te ter svojilnima zaimkoma tu, tuyo. Vikanje (špa. ustedeo) se veže z glagoli 
3. osebe ednine in z naslonskima oblikama osebnih zaimkov si, se ter svojilnima zaimkoma su, 
suyo) (povzeto po Markič, 2017: 59). »V Španiji je tikanje s tú (tuteo) najprej pomenilo prezir 
in celo žalitev, v 16. stoletju pa se je tuteo povzpel na družbeni lestvici, pridobil na pomenu in 
se začel uporabljati kot izraz zaupanja« (Markič, 2017: 58). Verjetno je tudi to razlog, da se 
pogosto uporablja v promocijskih besedilih in bannerjih. 
Pri španskih turističnih aranžmajih je bilo razločevanje med vikanjem in tikanjem jasno. Pri 
Mundosenior je izstopalo vikanje, pri Soltour pa so, ko je šlo za oglas, ki je bil ciljno usmerjen 
na otroke, uporabili tikanje. 
Primeri v španskem jeziku: 
[185]  (…) ofrecer nuestra ayuda para la realización de su viaje del IMSERSO con las máximas 
garantías, facilitándoles todos los trámites para el viaje, para que ustedes sólo tengan que 
preocuparse de preparar su equipaje. Con este propósito, les informamos de las 
características esenciales del destino elegido. (Mundosenior) 






V tem magistrskem delu smo se posvečali hrvaškim in španskim turističnim ponudbam 
največjih turoperaterjev, ki jih oglašujejo na svojih spletnih straneh. Analizirali smo 
zunajjezikovne ter jezikovne značilnosti spletnih strani in oglaševanih turističnih aranžmajev, 
in sicer po dva od vsakega turoperaterja. 
Ugotovili smo, da obe državi v prvi vrsti promovirata svoje obalne destinacije, pri tem pa 
ponudbo slikovno podpreta s fotografijami, ki promovirajo predvsem oddih, sprostitev, na 
fotografijah destinacij pa praviloma ni ljudi, razen v oglasnih bannerjih, s katerimi oglašujejo 
ponudbo, ki se usmerja na točno določeno publiko (otroci, seniorji, mladoporočenci). Ljudje na 
fotografijah se v analiziranih hrvaških oglasih pojavljajo pogosteje, vendar kljub temu lahko 
rečemo, da je pri njih v prvi vrsti narava v obliki raja. Pri analiziranih španskih oglasih so na 
fotografijah izpostavljeni nastanitveni objekti ter kulturne in naravne znamenitosti. Pri španskih 
oglasih prihaja do večjih razhajanj kar se tiče oglasov domačih in tujih destinacij. Pri domačih 
destinacijah je oglas tekstovno zelo okrnjen in večinoma nudi le osnovne informacije: tip 
nastanitve, ceno, druge turistične bonitete, ki so ali niso vključene v paket ter pogoji koriščenja. 
Pri tujih destinacijah so opisi daljši, poglobljeni in napisani skladno s smernicami 
publicističnega žanra, značilnega za turizem. 
Španske spletne strani so bile izključno v španščini, z izjemo blogov Mundosenior, medtem ko 
se hrvaške strani izrazito trudijo približati potrošniku in nudijo spletno stran vsaj v angleščini. 
Zdi se, da nekateri hrvaški turoperaterji postopoma opuščajo hrvaščino in se preusmerjajo v 
tujejezične spletne strani: Kompasova nova spletna stran je trenutno samo v angleščini, Uniline 
pa ponuja 12 jezikov. Španske spletne strani delujejo na način, da potrošnik ve kam želi potovati 
(lokacija, časovni termin), na vrhu domače spletne strani je brskalnik, s katerim lahko preveri 
proste kapacitete. Hrvaške spletne strani, delujejo tako, da predstavijo državo kot turistično 
destinacijo. Tudi na njihovih straneh je na vrhu domače strani brskalnik, le da ob tem 
posredujejo veliko več promocijskih vsebin, vezanih na različne destinacije, ki so razpršene po 
hrvaškem ozemlju. Zasledili smo tudi več predstavitvenih člankov in blogov, ki jih je bilo na 
španskih straneh občutno manj. Španci izhajajo iz tega, da je znamka njihove države kot 
turistične destinacije tako močna, da potrošnik že ve, kaj si želi ogledati in katera mesta obiskati. 
Hrvati pa nudijo razdelano paleto turistične ponudbe, kjer bi vsak lahko našel nekaj zase: od 
oddiha za seniorje do družinskih počitnic, kulturnega turizma, sprostitvenega, športnega ipd. 
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Jezikovno oglasi sledijo značilnostim specializiranega jezika turizma pri obeh jezikih. Na 
morfosintaktični ravni izstopa opisni slog, katerega glavni značilnosti sta objektivnost in 
neosebnost, ki jo lahko dosežemo tudi z nominalizacijo oz. prevladovanjem samostalnikov in 
samostalniških besednih zvez. Velikokrat se uporabljajo reformulacije, da bi se nek pojem 
podrobneje razložil naslovniku – ciljanemu potrošniku in ga na ta način pritegnil. Pojavlja se 
tudi zelo pomembna značilnost promocijskih besedil, personalizacija diskurza in raba velelnika, 
katerih namen je zbliževanje z naslovnikom, zajema pa tudi vplivanjsko ali 
apelativno/konativno funkcijo. Na leksikalno-semantični ravni izstopa terminologija, v kateri 
so zajeti termini drugih področij kot je kultura, gastronomija, geografija in povečana raba 
lastnostnih pridevnikov in superlativov, da bi se poudarila posebnost neke turistične destinacije. 
V oglasih obeh jezikov opažamo veliko tujk in sposojenk, največ iz angleščine. Da bi bila 
jezikovna analiza kar najbolj točna, bi bilo smotrno v prihodnje izvesti detaljno kvantitativno 
analizo besedil na celotnih spletnih straneh. 
Hrvaški in španski oglasi so zasnovani na podobnem principu (kratka predstavitev destinacije 
z najpomembnejšimi informacijami, ki bi zanimale potencialnega turista, podprta z vizualno 
atraktivnimi fotografijami). Opaziti je, da besedilo vidno izgublja težo v oglaševanju, ga je vse 
manj, prednost pa se daje fotografijam in video vsebinam, s katerimi na inovativen način 
premoščajo jezikovne in kulturne prepreke, ki bi lahko nastale. Kjer pa se pojavlja, vsebuje 
značilnosti strokovnega jezika turizma, s čimer se je potrdila naša hipoteza. 
9  Sažetak 
 
Nekad smo informacije o odmoru tražili u katalozima ili u putničkim agencijama. Danas živimo 
u doba digitalizacije i izuzetnog protoka informacija, kada svi jednim klikom mogu pristupiti 
gotovo svemu. Ovaj novi kontekst, u kojem su internet i nove tehnologije postali sveprisutni, 
doveo nas je do istraživanja njihovih utjecaja na područje turizma. Zbog toga smo se odlučili 
analizirati web-stranice najvažnijih hrvatskih i španjolskih turoperatora, koje imaju 
publicističku ulogu. 
Turizam je gospodarska djelatnost koja se bavi zadovoljavanjem potreba turista i nudi izlete te 
smještaj u različitim destinacijama. Nastao je za vrijeme industrijske revolucije u 19. stoljeću, 
zbog čega je više ljudi počelo putovati. Svrha takvih putovanja bilo je provođenje slobodnog 
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vremena, zabava, odmor, istraživanje drugih kultura, održavanje obiteljskih veza i vođenje 
brige o zdravlju (Edo Marzá, 2012: 51). 
Cilj svake turističke destinacije jest privući što veći broj turista i maksimalno popuniti 
smještajne kapacitete. Kako bi postigli taj cilj, nastoje se što više približiti potrebama potrošača 
i u tu svrhu stvaraju paketna putovanja ili turističke aranžmane. Turistični terminološki slovar37 
(2016) definira turističke aranžmane kao „unaprijed pripremljene turističke produkte, 
sastavljene od strane turoperatora od drugih djelomičnih turističkih produkta za nepoznatog 
potrošača. Najčešći turistički aranžmani su odmor, putovanja i izleti.“ Turistički aranžman (u 
funkciji reklame) može sadržavati različite elemente kao što su fotografije i tablice, sve više i 
videoelemente, a sve kako bi privukao i uvjerio potencijalnog potrošača da donese odluku o 
kupnji. Budući da je turistički aranžman jedan od tipova turističkih reklama koji se mogu 
oglašavati na internetu, pripada i komercijalnom žanru (Calvi, 2010). 
 
Velike turističke agencije koje organiziraju veće grupne izlete nazivaju se turoperatorima. 
Termin potječe iz Velike Britanije, a proširio se u 50-im i 60-im godinama 20. stoljeća. Ponuda 
turoperatora na internetu uključuje veliki udio turističkih aranžmana pa smo ih zbog toga 
odabrali kao korpus za našu jezičnu analizu. 
 
Dolazak interneta imao je značajan utjecaj na turističko poslovanje. Odjednom više nije bilo 
dovoljno dati turistima letke, brošure, časopise i vodiče te ih pozvati da posjete određenu 
destinaciju. Potrošači sami traže informacije putem interneta, stoga su i zahtjevniji. 
Web-stranice postaju izvor informacija o odredištima, smještaju i aktivnostima koje možemo 
doživjeti na nekom mjestu. Na primjer, web-stranice turoperatora same su po sebi reklama: 
osim što sadrže podatke o turističkim destinacijama, također promoviraju turističke aranžmane, 
smještaj i transportne usluge (Calvi, 2006: 51-52). Prema funkcionalnosti, web-stranice se 
mogu podijeliti u četiri skupine (Calvi 2016: 25): 
 
 internetske stranice posvećene nacionalnoj promociji, kreirane od strane lokalnih i 
nacionalnih institucija (Turespana, Croatia.eu); 
 turistički portali koji nude sadržaje i usluge raznih vrsta (TripAdvisor); 
                                                          
37 Turistički terminološki rječnik 
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 stranice koje su stvorili turistički profesionalci, novinari ili blogeri (čiji identiteti nisu 
uvijek poznati), s ciljem pružanja informacija turistima; 
 uredničke stranice (Lonely Planet) i novine. 
 
Klasifikacija web-stranica u smislu stručnih tekstova nije laka jer se vrlo brzo mijenjaju, a 
istodobno se radi o hipertekstu, gdje je tekst ograničen na pružanje jezgrovitih i točnih 
informacija te isprepleten s nekoliko vizualnih elemenata (fotografije, video) koji i sami sadrže 
reklamnu poruku. Brzo mijenjanje trendova potražnje potrošača i dinamično kretanje 
gospodarstva utječu na način na koji se mijenjaju web-stranice i ponuda oglašena u njima. 
Prema tome, možemo govoriti o „cyber žanru“ (Edo Marzá 2012: 54). Sve to značajno utječe 
na to kako se web-stranice tekstualno razlikuju od uobičajenih tekstualnih oblika 
specijaliziranog jezika poput vodiča, brošure, kataloga, članka, izvještaja i putovnice. Calvi 
ističe karakteristike u kojima se web-stranice razlikuju (Calvi 2016: 23): 
 
 način distribucije (web-stranice se distribuiraju na internetu); 
 funkcija (značajka web-stranica jest da imaju više funkcija istovremeno, poput 
informiranja, delegiranja, uvjeravanja itd.); 
 tipologije teksta (web-stranice sadrže tekstove različitih vrsta, koji mogu biti opisni, 
argumentirani, poučni itd.); 
 odnos s društvenom praksom turizma ili trenutak radnje, što se odnosi na trenutak kada 
tražimo informacije i može se dogoditi prije, za vrijeme ili nakon putovanja 
(web-stranice istodobno sadrže različite tekstove koji pripadaju različitim trenucima 
radnje). 
 
Posljednja je karakteristika ona koja daje internetu stvarnu moć jer spaja sva tri aspekta vremena 
u jedan (Calvi 2016: 23). Druga je karakteristika ta što su informacije na turističkim 
web-stranicama personalizirane, što znači da informacije možemo tražiti putem tražilica (koje 
se nalaze na istim web-stranicama), a tekstualni oblici koji se pojavljuju u turističkim 
web-stranicama su orijentirani na primatelja. Što se tiče funkcije, web-stranica može sadržavati 
nekoliko odjednom (poput informiranja, delegiranja, uvjeravanja itd.). 
S obzirom na turističke slike Hrvatke i Špajolske, možemo reći da je Španjolska mediteransko 
odredište koje je jedno od najpopularnijih turističkih odredišta. Počeci turizma u Španjolskoj 
sežu u pedesete godine dvadesetog stoljeća. Tijekom 1960. prvi su put premašili 6 milijuna 
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turista. Bilo je to razdoblje procvata, izgradnje velikih hotelskih kompleksa i apartmana, koje 
je trajalo sve do sve do propasti Frankovog režima i prelaska na demokratski politički sustav, 
koji je zemlju odveo u recesiju. Nekoliko desetljeća kasnije, Španjolska se preokrenula u 
takozvani obalni turizam i potražnja je ponovno narasla. Španjolska je postala izuzetno 
popularna mediteranska destinacija. Njezin turistički model temelji se na masovnom turizmu i 
ima vrlo moćnu turističku infrastrukturu, što je velika prednost u odnosu na konkurenciju. U 
2015. godini britanski list The Guardian pozicionirao ju je na mjesto br. 3, a prethodne godine 
na poziciju br. 2 najpoželjnijih destinacija na svijetu. 
U usporedbi sa Španjolskom, Hrvatska je manja zemlja i zato je broj turista koji je posjećuju 
manji. Hrvatski turizam kao organizirana industrija potječe iz 19. stoljeća, kada su se počeli 
graditi prvi hotelski smještaji i banje, koji su procvjetali 1930-ih. Posljednjih desetljeća 
Hrvatska je doživljavala pravi procvat kao turističko odredište. Dnevnik Večernji list je 2016. 
godine objavio analizu, koju je proveo Google, u kojoj navode da je Hrvatska trenutno 
najpoželjnija destinacija. Uspjeh koji je postigla potaknuo je inicijative za prelazak iz masovnog 
u elitni turizam. Da bi transformirali sastav turista koji je posjećuju, morali su transformirati i 
svoj turistički imidž, pa su zbog toga marketing i internetske reklame odjednom imali vrlo 
važnu ulogu. 
Turizam je nesumnjivo jedan od jačih gospodarskih sektora, pa ne čudi da ima snažan utjecaj 
na jezik. Posljednjih godina lingvisti su se počeli baviti proučavanjem specifičnih, 
specijaliziranih jezika koji se koriste u različitim gospodarskim sektorima. Definicija stručnih 
jezika kaže da su ti jezici dio standardnog jezika. Dok je značajka standardnog jezika 
polifunkcionalnost, stručni su jezici monofunkcionalni te se koriste u vezi s određenim 
profesionalnim područjem, poput tehnike, turizma, prava i slično (Lerat, 1997: 23-26). 
Specijalizirani jezici temelje se na fonetskim, gramatičkim i leksičkim strukturama prirodnog 
jezika. To nisu drugi jezici; ipak, karakterizira ih vlastita terminologija, favoriziranje određenih 
gramatičkih i diskurzivnih formi, stvaranje tekstualnih žanrova koji omogućuju prijenos 
različitih sadržaja u skladu s društveno-komunikacijskim kontekstom i odnosima među 
sugovornicima. Na taj način svako područje odabire najprikladnija jezična sredstva pomoću 
kojih se postiže što jasnija komunikacija između stručnjaka ili između stručnjaka i javnosti 
(Calvi, 2016: 189). Isto vrijedi i za jezik turizma koji se razvio u profesionalnom okruženju, 
služi specifičnoj svrsi i ima karakteristike koje ga razlikuju od standardnog jezika i ostalih 
stručnih jezika (Calvi, 2016: 187-189). 
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Ako pogledamo leksičko-semantičku razinu turističkih tekstova, ustanovit ćemo da je jezik 
turizma heterogen upravo zbog toga što se u njemu miješaju termini koji inače pripadaju drugim 
profesionalnim područjima, kao što su ekonomija, geografija, povijest umjetnosti, gastronomija 
i slično. S leksičkog stajališta, jezik turizma formulirao je svoju terminologiju, koja je vrlo 
dinamična i neprestano se mijenja dodavanjem neologizama i drugih tehničkih izraza koji se 
odnose na turizam. Međutim, turisti i turistički radnici prelaze jezične barijere pomoću 
skraćenica i akronima koji im olakšavaju komunikaciju. Česte su derivacije riječi, različiti 
oblici sastavljanja riječi i upotreba složenica. Pojavljuju se polileksične frazeološke jedinice 
koje imaju strukturu imenica + imenica. Specifičnosti španjolskog turističkog jezika su 
strukture imenica + de + imenica (turismo de masas), imenica + pridjev (turismo juvenil) i 
pridjev + imenica + pridjev (bellas playas largas), koji u hrvatskom jeziku nisu prisutni. 
Na morfosintaktičkoj razini jedna je od karakteristika turističkih tekstova opisni stil, koji je 
objektivan i bezličan. Svrha opisnog stila jest postići što je moguće objektivniji i bezličniji ton, 
kako bi se svi prepoznali u tekstu. Nominalni stil ili česta upotreba nominalnih konstrukcija još 
je jedna značajka koja pomaže povećati objektivnost i bezličnost poruke. Ako se ne 
upotrebljava nominalni stil, tada se u tekstovima ističe upotreba 1. lica množine, što je posebno 
česta značajka promotivnih tekstova. Na taj se način postiže empatično zbližavanje između 
komunikatora i primatelja poruke. Također su česte lokacijske i vremenske reference koje su 
ključne da si primatelj poruke lakše predoči turističku destinaciju. Pridonosi i povećana uporaba 
osjetilnih podataka te metafora i hiperbola s pozitivnim konotacijama. To nas dovodi do 
povećane uporabe opisnih pridjeva, koji tekstovima dodaju estetsku, osjetilnu i emocionalnu 
boju i jedno su od najvažnijih obilježja turističkih tekstova. U tekstovima se pronalaze i druga 
sredstva pomoću kojih se proizvodi hvale, vrednuju, često upotrebljavajući gradaciju ili 
komparaciju pridjeva, što značajno utječe na euforični ton turističkih tekstova za reklamne 
svrhe. 
Leksičko-semantička i morfološko-sintaktička razina usko su isprepletene s pragmatičnom. 
Najsnažniji pragmalingvistički elementi su tekstualni opisi odredišta, fotografije, karte, 
animacije i videozapisi koji promoviraju određeno turističko odredište. Iz pragmatičnog 
stajališta, turista na ovaj način informiramo, uvjeravamo i pokušavamo utjecati na njegove 
emocije. Emocionalna se funkcija obično izražava pridjevima i prilozima, koji moraju biti 
pažljivo odabrani jer pogrešan odabir riječi može imati vrlo negativne posljedice za reklamnu 
kampanju. Ostali pragmatični elementi koji se pojavljuju u turističkim reklamama su 
usporedbe, turistička terminologija, ključne riječi, izjave ili humor. Osobne zamjenice 
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personaliziraju diskurs i približavaju poruku čitatelju reklama (Blažević i Stojić, 2006: 57-61). 
Internet je vjerojatno najmoćniji promotivni alat, koji omogućuje neograničene mogućnosti za 
multimedijske sadržaje (Blažević i Stojić, 2006: 59), koji su nam mnogo privlačniji. Uz to 
omogućuje pravilno usmjerivanje reklama na potrošače pomoću analitike reklama, na način da 
se potrošačima prikazuju reklame koje su najkompatibilnije s njihovim očekivanjima (Vreg, 
2007). Budući da je internet medij čija je glavna značajka interaktivnost, nije iznenađujuće da 
su česte implikacije sugovornika (Calvi, 2006: 44), kao i bezlične konstrukcije koje izražavaju 
obavezu, potrebu, savjet (Calvi, 2006: 76-78). Ukratko, internetske reklame utjecajnu funkciju 
vrše kroz lingvističke i nelingvističke elemente koji su predmet našeg istraživanja. Budući da 
su se razvile različite vrste turizma, morale su se razviti i različite vrste reklama; međutim, cilj 
je uvijek bio utjecati na potrošača ili turista na takav način da odluči kupiti oglašeni turistički 
aranžman. U skladu s turističkom tipologijom, prema motivu putovanja, visini troškova, fazi 
životnog ciklusa, atraktivnosti destinacije i zemljopisnom razgraničenju destinacije, 
razlikujemo sljedeće vrste: 
- rekreativni turizam (touring) 
- turizam raspusta 
- zdravstveni turizam 
- prirodni turizam, ekoturizam 
- avanturistički turizam 
- sportski turizam 
- događajni turizam 
- „skoro poslovni“ turizam 
- industrijski turizam 
- urbani turizam 
- vjerski turizam 
- turizam tematskih parkova. 







- kultura koja se dalje dijeli na: materijalnu i nematerijalnu kulturnu baštinu, kulturne 
aktivnosti, kulturne događaje i psiho-sociologiju sela 
- sport 
- tematski i atraktivni parkovi 
- itinerari i izleti 
- ostale atrakcije ili aktivnosti povezane s turističkim animacijama 
- infrastruktura. 
Vrste turizma i tipologija turističke ponude važni su jer se na temelju vrste turizma koju 
oglašavaju turoperatori stvaraju aranžmani, opremljeni vizualnim elementima, koji ih dodatno 
učvršćuju u glavi potrošača. 
Kvalitativnim smo tehnikama proučavali različite turističke aranžmane koji se pojavljuju na 
web-stranicama najvažnijih hrvatskih i španjolskih turoperatora. Analiza je podijeljena na 
izvanjezične i jezične karakteristike. Za proučavanje prvih napravili smo analizu teksta i jezika, 
a izvanjezične značajke, uglavnom fotografije i videa, proučavali smo pomoću vizualne analize. 
U analizi jezičnih značajki oslanjali smo se na jezične značajke specijaliziranog jezika turizma, 
koje je Calvi proučavala u svojoj monografiji La lengua del turismo (2006). 
Jezična analiza provedena je na nasumično odabranim aranžmanima najuspješnijih hrvatskih i 
španjolskih turoperatora, za svaku smo zemlju analizirali tri web-stranice i dva aranžmana, 
jedan za domaću, a drugi za stranu destinaciju. Analizu vizualnih informacija temeljili smo na 
studiji Paua Salvadora Perisa Visiones de la naturaleza en la publicidad turística, te na njegovoj 
klasifikaciji prirode koja se javlja u turističkim reklamama. Također smo se oslonili na 
tipologiju turizma koja se javlja u turističkim reklamama i koju je Carmen María Alonso 
González predložila u svom radu La publicidad turística como agente mediático de influencia 
en la percepción de los territorios y otras. 
Naša je hipoteza bila da će se turistički aranžmani dviju mediteranskih zemalja podudarati na 
razini karakteristika specijaliziranog jezika turizma. Međutim, u pogledu izvanjezičnih 
karakteristika, pretpostavili smo da će postojati razlike zbog povijesne pozadine dviju zemalja 
i, posljedično, različitih pristupa turizmu (na primjer, masovni turizam u Španjolskoj i 
individualni turizam u Hrvatskoj). Zbog toga su turoperatori odabrali različite vizualne 
materijale (na primjer, neukroćenu prirodu na fotografijama hrvatskih aranžmana i 
pripitomljenu prirodu u španjolskim aranžmanima), što je, međutim, u skladu s vrstom turizma 
koji se oglašava u određenoj reklami. Naš je cilj bio istražiti odabrani korpus dubinskom 
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analizom te pronaći i predstaviti što više primjera koji podupiru našu hipotezu na jezičnoj, 
vizualnoj i diskurzivnoj razini. Željeli smo dokazati da su analizirani turistički aranžmani 
sukladni na pragmatičkom nivou, budući da im je zajednička utjecajna ili konativno-apelativna 
funkcija. Istraživali smo i razlike u reklamama za domaće i inozemne turističke destinacije. 
Promatrali smo omjer jezične i vizualne strukture na web-stranicama i u turističkim 
aranžmanima, jer i jedni i drugi imaju publicističku funkciju, odnosno, jesu reklame. Naš je cilj 
bio i dokazati da bez obzira na jezične barijere turistički stručnjaci i turisti savršeno 
komuniciraju jer se istodobno uvelike oslanjaju na vizualni i videosadržaj, koji u posljednje 
vrijeme sve više dobivaju na snazi. 
Za svoj smo korpus izabrali sljedeće hrvatske turoperatore: Uniline, Atlas i Kompas, te 
španjolske: Travelplan, Mundosenior i Soltour. Uniline je hrvatski incoming turoperator, 
osnovan 1996. godine, a njegova ponuda obuhvaća smještaj, izlete, rent-a-car i specijalizirane 
programe po Istri, Kvarneru i Dalmaciji. Atlas je jedna od vodećih turističkih agencija u regiji 
Adriatic koja djeluje u organiziranom turističkom i turističkom sektoru. Outgoing sektor  
osnovan je 1970. godine u Zagrebu, pa se ističe najdužom tradicijom turoperatora u Hrvatskoj. 
Kompas je hrvatski turoperator koji pripada društvu Kompas d.d. sa sjedištem u Poreču. 
Njegovi počeci sežu u 1951. godinu kada je osnovana turistička i transportna agencija Putnik, 
koja je osam godina kasnije preimenovana u Kompas. To je bila prva turistička agencija u 
Hrvatskoj. Travelplan je na tržištu od 1988. i posljednjih nekoliko godina zauzima prvo mjesto 
na ljestvici najuspješnijih španjolskih turoperatora. Španjolski turoperator Mundosenior 
osnovan je 1991. godine i specijaliziran je za putničke usluge za starije osobe. Soltour je jedan 
od glavnih turoperatora u Španjolskoj. Pripada skupini Grupo Piñero, jednoj od vodećih 
turističkih tvrtki u Španjolskoj, koja je osnovana 1975. godine.  
Analiza je podijeljena u dva dijela: u prvom ćemo dijelu pregledati i opisati izvanjezične 
karakteristike web-stranica i reklama (turističkih aranžmana) turoperatora, a u drugom slijedi 
detaljnija analiza jezičnih karakteristika turističkih aranžmana obiju zemalja. Analizom 
izvanjezičnih karakteristika otkrili smo da na slikama koje predstavljaju opuštanje, bijeg iz 
užurbanosti svakodnevnog života u raj iz snova, po pravilu nema ljudi. Ta činjenica predstavlja 
utopijski prikaz prirode na slikama koje ilustriraju reklame. Treba napomenuti da španjolski 
oglasi često koriste fotografije koje predstavljaju pripitomljenu prirodu, pogotovo ako se radi o 
domaćim destinacijama (Peris, 2013). U španjolskim turističkim aranžmanima pronašli smo 
veliki raskorak između domaćih i stranih destinacija. Fotografije koje ilustriraju domaća 
odredišta imaju presudnu ulogu u oglasima i najviše oglašavaju smještaj, ali to ovisi i o vrsti 
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oglasa. Odredište u oglasima nije izravno fotografirano, posebno kada su u pitanju popularna 
primorska odredišta. S druge strane, u hrvatskim reklamama priroda je na fotografijama uvijek 
u prvom planu, ne zanemarujući kulturnu baštinu. Osim toga, hrvatsko oglašavanje promovira 
hrvatsku gastronomiju, nešto što nije uočeno u španjolskim reklamama analiziranim u našoj 
studiji. 
Što se tiče tipologije turističkih reklama, u hrvatskim nalazimo turizam odmora, prirodni i 
kulturni turizam. U španjolskim se reklamama javljaju turizam odmora, kulturni, urbani i 
turizam tematskih parkova. 
Prilikom analize tekstova na internetskim stranicama primijetili smo da se španjolske stranice 
razlikuju od hrvatskih i po tome što svaka od njih ima svoj slogan, što nije riječ kod hrvatskih. 
Osim Mundosenior, koji nudi neke članke na engleskom, sve španjolske stranice bile su 
isključivo na španjolskom jeziku. Hrvatski Uniline je internetska stranica koja nudi impresivnih 
dvanaest jezika, a Kompasova stranica Adriatic-lines četiri. Iz toga možemo zaključiti da su 
hrvatski turistički turoperatori izuzetno incoming usmjereni, žele izići ususret stranim turistima 
i prvenstveno oglašavaju zemlju kao cjelinu, a tek onda pojedinačna odredišta. U španjolskim 
reklamama nema puno opisa ili su, za razliku od hrvatskih, u drugom planu. 
Lingvistička analiza turističkih aranžmana pokriva morfosintaktičku, leksičko-semantičku i 
pragmatičnu razinu. Opisi u reklamama imaju karakteristike specijaliziranog jezika turizma. Na 
morfosintaktičkoj razini prevladavaju nominalni oblici (nominalizacija), sintagme s 
imenicama, stvarajući na taj način neosobni stil (impersonalizacija). Također se javlja upotreba 
formula, imenica i termina koji su karakteristični za turistički stil, povećana je upotreba pridjeva 
svojstva i superlativa kako bi se naglasila iznimnost turističke destinacije.  
Na morfosintaktičkoj razini česta su nabrajanja imenica. Iz sintaktičke perspektive, uobičajene 
su lokacijske ili vremenske referencije, izbor obraćanja (u hrvatskim se reklamama javlja u 
banerima, ali ne i na aranžmanima), upotreba sadašnjeg vremena za učinak bezvremenosti (u 
hrvatskim aranžmanima je u funkciji futura), prošlo vrijeme u povijesnim opisima i buduće 
vrijeme, koje turistima daje uvjerenje da će se neki plan ili obećanje zaista ispuniti u budućnosti. 
Javlja se personalizacija diskursa i upotreba imperativa, što je karakteristično za promotivne 
tekstove. Leksik je obogaćen geografskim, povijesnim i gastronomskim terminima, a koriste se 
i tuđice, to jest anglizmi. Često se koriste reformulacije i objašnjavanje, jer se tako 
primatelju-potrošaču objašnjavaju spomenuti pojmovi i na taj način uspostavlja bolji kontakt. 
U tekstovima su i figure s pozitivnom konotacijom kao što su metafore i hiperbole i drugi 
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senzorički podatci, koji pomažu kod urezivanja destinacije u pamćenje turista. Sve značajke 
zajedno stvaraju složene i multifunkcionalne tekstove, a glavni su parametri ovih tekstova: 
informativnost, uvjerljivost i personalizacija diskursa. 
S pragmatičnog stajališta, nalazimo da je svrha oglašenih poruka promocija određenog 
proizvoda te oblikovanje i kontrola misli i stavova ciljne publike (Vreg, 2007). Promocija u 
turističkim tekstovima ima dvije ključne funkcije: informiranje ili uvjeravanje. S pragmatičnog 
stajališta, dakle, govorimo o apelativno/konativnoj ili utjecajnoj funkciji (Jakobson, 1960). 
Može se očitovati na različite načine, a jedan od njih je da se u analiziranim tekstovima 
nominativni stil isprepliće s uporabom budućeg vremena (futuro de indicativo ili futur 1), 
najčešće u prvom licu množine. Na taj način čitatelj dobiva osjećaj sigurnosti da će putovanje 
biti izvedeno na napisan način (v. poglavlje Prihodnjik). Postoje i implikacije da će se događaj 
zasigurno ostvariti (što ćete doživjeti i tijekom izleta). 
Drugi je način personalizacija diskursa. To znači da je poruka usmjerena prema primatelju s 
namjerom da utječe na njega, tako da se odluči kupiti aranžman. Poziva primatelja na akciju 
povećanom upotrebom imperativa (v. poglavlje Personalizacija diskurza ili raba velelnika). 
Slično možemo postići povećanim brojem pridjeva, posebno svojstvenih (slikovit) i superlativa 
(najpoznatiji) kako bi se naglasila jedinstvenost promovirane destinacije, utjecalo na emocije 
turista i pobudila želja kod potrošača da posjeti odredište. Vizualni elementi također igraju 
važnu ulogu u uvjeravanju, jer atraktivne fotografije implicitno pozivaju ili žele potaknuti želju 
da posjetimo neko mjesto. 
Treći je način zbližavanje s primateljem; na tekstualnoj razini, na primjer, to iskazujemo 
obraćanjem. U okviru interneta je više mogućnosti jer se radi o vrlo interaktivnom mediju. 
Web-stranice nastoje biti što lakše za upotrebu i pune su raznih banera i drugih vizualnih 
elemenata koji pozivaju na klikove. Obraćanje na „ti“ je češće na banerima (v. fotografiju 21) 
nego u aranžmanima, gdje ga nema, a izuzetak je aranžman Katmandu, jer je usmjeren na djecu 
i obitelji (v. aranžman Katmandu). 
Model komunikacije u turizmu odnosi se na komunikaciju jedne ili više osoba, koje možda nisu 
iste dobi, statusa, profesije i kulture. Korištenjem nominalnih oblika i bezličnog diskursa, 
tekstovi izbjegavaju kulturološke razlike koje bi mogle ometati jasnu komunikaciju. 
Ukratko, može se reći da su naša otkrića o jezičnim karakteristikama koja se pojavljuju na sve 
tri razine u analiziranim turističkim aranžmanima u skladu s nalazima iz stručne literature 
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(Calvi, 2006). Glavne su razlike u izvanjezičnim karakteristikama, poput izbora fotografije koja 
je uvjetovana tipologijom turizma koji se oglašava i izbor multimedijskog vizualnog sadržaja, 
čega ima više na hrvatskim web-stranicama. Reklame i jedne i druge države se temelje na 
sličnom principu: kratak opis odredišta s najvažnijim informacijama koje bi mogle zanimati 
potencijalnog turista, poduprte vizualno atraktivnim fotografijama. Primijetili smo da tekst gubi 
svoje mjesto i sve je manje važan u oglašavanju na internetu. Prednost dobivaju fotografije i 
videosadržaji kojima se na inovativan način prelaze jezične i kulturne prepreke do kojih bi 
moglo doći u oglašavanju. 
10  Resumen 
 
Hubo un tiempo en el que solíamos buscar información sobre vacaciones a través de catálogos 
y agencias de viajes. Sin embargo, hoy vivimos rodeados por un flujo excepcional de 
informaciones y de tecnología, que nos permite acceder a casi cualquier cosa con un solo clic. 
Este nuevo contexto, en el que internet y las nuevas tecnologías se han vuelto omnipresentes, 
nos ha llevado a investigar los efectos de dichos elementos en el ámbito del turismo. Para ello, 
hemos decido analizar los sitios web de los turoperadores españoles y croatas más importantes, 
que funcionan por sí mismos como un gran anuncio. 
 
El turismo es una actividad económica que trata de satisfacer las necesidades de los turistas 
mediante la oferta de viajes y alojamiento en diferentes destinos. Surgió en el siglo XIX, en el 
contexto de la Revolución Industrial, cuando un número significativo de individuos comenzó a 
viajar por motivos de ocio. El propósito de estos viajes era pasar el tiempo libre, divertirse, 
descansar, conocer otras culturas, mantener el contacto con los familiares y también mejorar la 
salud. (Edo Marzá, 2012: 51). 
 
Desde entonces, el objetivo de cada destino turístico es atraer al mayor número posible de 
turistas para llenar al máximo su capacidad de alojamiento. Para lograr este objetivo, los agentes 
tratan de optimizar su oferta mediante la creación paquetes de viajes. El Turistični terminološki 
slovar38(2016), define los paquetes de viaje como “un producto turístico previamente 
preparado, compuesto por otros dos productos turísticos parciales por el operador turístico para 
un comprador desconocido. Los paquetes de viaje más comunes son vacaciones, viajes y 
                                                          
38 Diccionario terminologico de turismo 
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excursiones.” El paquete de viaje como anuncio puede contener varios elementos: texto, 
imágenes (fotos y tablas) y también vídeos, con el fin de atraer y persuadir al consumidor para 
que tome una decisión de compra. La promoción de paquetes de viajes a través de páginas web 
es, sin duda, una forma más de publicidad (Calvi, 2010). Las agencias de turismo que organizan 
grandes viajes en grupo se llaman turoperadores. El término proviene de Gran Bretaña y se 
extendió entre los años 50 y 60 del siglo XX. La oferta de los turoperadores en línea incluye 
una gran cantidad de paquetes de viaje, por eso, estos serán el objetivo de nuestro análisis 
lingüístico.  
 
La llegada de internet ha tenido un impacto significativo en el negocio del turismo. De repente, 
ya no es suficiente entregar folletos, revistas y guías a los turistas potenciales para invitarlos a 
visitar un destino, porque ellos mismos están buscando información en línea y, por lo tanto, 
también son más exigentes. Los sitios web se están convirtiendo en una fuente de información 
sobre destinos, alojamientos y actividades que podemos hacer en un destino concreto. Así, los 
sitios web de los turoperadores se han convertido en anuncios en sí mismos: además de contener 
información sobre destinos turísticos, también promueven paquetes de viaje, alojamiento y 
transporte (Calvi, 2006: 51-52). Según su funcionalidad, los sitios web turísticos se pueden 
dividir en cuatro grupos (Calvi 2016: 25): 
 
 páginas web dedicadas a la promoción institucional, creadas por instituciones locales y 
nacionales (Turespaña, Croatia.eu); 
 portales de turismo que ofrecen contenidos y servicios de varios tipos (TripAdvisor); 
 páginas creadas por profesionales del turismo, periodistas o blogueros (cuyas 
identidades no resultan siempre reconocibles), con el objetivo de proporcionar 
información a los turistas; 
 y páginas de editoriales (Lonely Planet) y periódicos. 
 
La clasificación de los sitios web como textos especializados no es fácil, ya que cambian muy 
rápido. Además, se trata al mismo tiempo de hipertexto, donde el texto se limita a proporcionar 
información concisa y precisa y está entrelazado con varios elementos visuales (fotos, vídeo), 
que también pueden funcionar como un mensaje publicitario en sí mismo. La volatilidad de la 
demanda y el movimiento dinámico de la economía influyen en la manera en la que los sitios 
web y las ofertas que anuncian cambian. De acuerdo con lo anterior, sería más conveniente 
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hablar de "género cibernético" (Edo Marzá 2012: 54). Todo esto tiene un impacto significativo 
en cómo los sitios web difieren de formas textuales comunes de lenguaje especializado, como 
la guía, el folleto, el catálogo, el artículo o el informe. Calvi enumera las características que 
diferencian a los sitios web de otras formas textuales (Calvi 2016: 23): 
 
 el método de distribución (los sitios web se distribuyen en línea); 
 la función (una característica de los sitios web es que tienen varias funciones al mismo 
tiempo, como informar, delegar, persuadir, etc.); 
 las tipologías textuales (las páginas web contienen textos con diferentes tipologías, que 
pueden ser descriptivas, argumentativas, instructivas, etc.); 
 y la relación con la práctica social del turismo o el tiempo de realización, que se refiere 
al momento en que buscamos información y puede ocurrir antes, durante o después del 
viaje (las páginas web contienen diferentes textos que pertenecen a diferentes momentos 
de acción a la vez). 
 
La última es la que le da a Internet un verdadero encanto, porque combina los tres aspectos al 
mismo tiempo (Calvi 2016: 23). Otra característica es que la información en las páginas web 
turísticas es personalizada, lo que significa que podemos buscarla a través de motores de 
búsqueda, que están en las mismas páginas web. Las formas textuales que aparecen en las 
páginas web turísticas están orientadas al destinatario. En cuanto a la función, una página web 
puede contener varias funciones a la vez, como, por ejemplo, informar, delegar, persuadir, etc. 
En cuanto a la imagen turística de España y Croacia, podemos decir que España es un destino 
mediterráneo que forma parte de los destinos turísticos más populares. Los inicios del turismo 
en España se remontan a los años cincuenta del siglo XX. En 1960, superaron por primera vez 
los 6 millones de turistas y este fue un período de auge, de construcción de grandes complejos 
hoteleros y apartamentos, que duró hasta el colapso del régimen de Franco y la transición a un 
sistema político democrático, que llevó al país a la recesión. Unas décadas más tarde, España 
cambió al modelo del llamado turismo costero y la oferta volvió a crecer. España se ha 
convertido en un destino mediterráneo extremadamente popular. Su modelo turístico se basa en 
el turismo de masas y cuenta con una infraestructura turística muy potente, lo que supone una 
gran ventaja frente a la competencia. En 2015 el periódico británico The Guardian la situó en 
el puesto n. ° 3 de su clasificación de destinos populares, y el año anterior, en el puesto n. ° 2 
en el mundo. 
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En comparación con España, Croacia es un país más pequeño y el número de turistas que lo 
visita el país es menor. El turismo croata como industria organizada se remonta al siglo XIX, 
cuando comenzaron a construirse los primeros alojamientos y balnearios, y floreció en la década 
de 1930. En las últimas décadas, Croacia está experimentando un verdadero florecimiento como 
destino turístico. En 2016, el periódico Večernji list publicó un análisis realizado por Google, 
en el que se afirmaba que Croacia es actualmente uno de los destinos más deseados. El éxito 
que ha logrado ha impulsado iniciativas para pasar del turismo de masas al turismo de élite. 
Para transformar el perfil de los turistas que lo visitan, también tuvieron que transformar su 
imagen turística. El marketing y los anuncios en línea jugaron un papel muy importante para 
lograr este fin. 
El turismo es sin duda uno de los sectores económicos más fuertes, por lo tanto, no sorprende 
que tenga un profundo efecto en el lenguaje. En los últimos años, los lingüistas han comenzado 
a dedicarse al estudio de lenguajes específicos, es decir, lenguas especializadas. La definición 
de lengua especializada indica que estas lenguas son parte del lenguaje estándar. Mientras que 
la función de la lengua estándar es multifuncionalidad, las lenguas especializadas son 
monofuncionales y pertenecen a un área profesional específica, por ejemplo, el turismo, el 
derecho etc. (Lerat, 1997: 23-26). Las lenguas especializadas se basan en el vocabulario y en 
las estructuras fonéticas, gramaticales y léxicas de la lengua natural. No son otros idiomas, sin 
embargo, se caracterizan por su propia terminología, favoreciendo ciertas formas gramaticales 
y discursivas, y dando lugar a géneros textuales que permiten expresar diferentes contenidos 
que son consistentes con el contexto sociocomunicativo y con las relaciones entre los 
interlocutores. De esta manera, cada área selecciona los recursos lingüísticos más apropiados 
con los que luego habilita una comunicación clara entre profesionales o entre los profesionales 
y el público (Calvi, 2016: 189). Lo mismo ocurre con la lengua del turismo que se ha 
desarrollado en el entorno profesional: esta cumple un propósito específico y tiene sus propias 
características que la diferencian del idioma estándar y de otras lenguas especializadas (Calvi, 
2016: 187-189). Al centrarnos en el nivel léxico-semántico de los textos turísticos, descubrimos 
que la lengua del turismo es heterogénea, precisamente porque mezcla términos que pertenecen 
a otros campos de especialización como por ejemplo economía, geografía, historia del arte, 
gastronomía etc. Desde un punto de vista léxico, la lengua del turismo ha formulado su 
terminología, que es muy dinámica y cambia constantemente mediante la adición de 
neologismos y otros términos técnicos relacionados con el turismo. Es más, los turistas y los 
trabajadores turísticos también superan las barreras del idioma mediante el uso de abreviaturas 
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y siglas. Frecuentemente aparecen derivaciones de palabras, diversas formas de composición 
de palabras y el uso de palabras compuestas. Al mismo tiempo, aparecen unidades fraseológicas 
poliléxicas, que tienen la estructura del tipo sustantivo + sustantivo. Las especificidades de la 
lengua turística española son las estructuras sustantivo + de + sustantivo, por ejemplo, turismo 
de masas; sustantivo + adjetivo, como en turismo juvenil, y adjetivo + sustantivo + adjetivo, 
como en bellas playas largas, que no aparecen en la lengua croata. 
A nivel morfosintáctico encontramos una de las características de los textos turísticos llamada 
estilo descriptivo, que es objetivo e impersonal. El propósito del estilo descriptivo es obtener 
un tono tan objetivo e impersonal que todos puedan encontrarse en el texto. El estilo nominal o 
el uso frecuente de construcciones nominales es otra característica que ayuda a aumentar la 
objetividad y la impersonalidad del mensaje. Si no se usa el estilo nominal, entonces los textos 
están escritos en primera persona del plural, una característica muy común en textos 
promociónales. De esta manera, se logra un acercamiento empático entre el comunicador y el 
destinatario del mensaje. Las referencias temporales y locales son cruciales porque facilitan al 
destinatario que imagina más fácilmente un destino turístico. Ayuda también el mayor uso de 
datos sensoriales, de metáforas e hipérboles con connotaciones positivas. Esto nos lleva a un 
mayor uso de adjetivos, especialmente calificativos que dan color a los textos de manera 
estética, sensorial y emocional, y que son una de las características más importantes de los 
textos turísticos. En los textos podemos encontrar otros medios con los que se ensalza y se 
valora de manera positiva los productos turísticos. Frecuentemente encontramos recursos 
lingüísticos como el de la gradación o la gradación de adjetivos, lo que influye 
significativamente en el tono eufórico de los textos turísticos que se utilizan para fines 
publicitarios.  
Los niveles léxico-semántico y morfológico-sintáctico están estrechamente entrelazados con lo 
pragmático. Los elementos pragmalingüísticos más poderosos son descripciones textuales de 
destinos, fotos, mapas, animaciones y videos que promueven cierto destino turístico. Desde el 
punto de vista pragmático, suministramos informaciones con el fin de persuadir al turista o de 
intentar influir en sus emociones. La función emocional generalmente se expresa a través de 
adjetivos y adverbios, que deben elegirse cuidadosamente, porque la elección incorrecta de las 
palabras puede tener consecuencias muy negativas para la campaña publicitaria. Otros 
elementos pragmáticos que aparecen en los anuncios turísticos son comparaciones, 
terminología, palabras clave, testimonios o humor. Los pronombres personales personalizan el 
discurso y nos acercan al lector (Blažević y Stojić, 2006: 57-61). Internet es probablemente la 
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herramienta promocional más poderosa, que ofrece infinitas posibilidades para contenido 
multimedia (Blažević in Stojić, 2006: 59). Este contenido es mucho más atractivo para nuestros 
ojos, además, con el análisis publicitario podemos orientar adecuadamente los anuncios a los 
consumidores de modo que en las páginas web aparece solo aquel contenido que sea lo más 
coherente posible con los intereses del consumidor (Vreg, 2007). La web es un medio cuya 
característica principal es la interactividad, por lo tanto, no sorprende que las implicaciones del 
interlocutor sean muy frecuentes (Calvi, 2006: 44). Al mismo tiempo, pueden aparecer 
construcciones impersonales, que expresan compromiso, necesidad, consejo (Calvi, 2006: 76-
78). En resumen, los anuncios en línea ejercen la función apelativa mediante los elementos 
lingüísticos y no lingüísticos que son el tema de nuestra investigación. 
Debido a que se han desarrollado diferentes tipos de turismo, han surgido diferentes tipos de 
anuncios. Lo que tienen en común es el deseo de influir sobre el consumidor o el turista de tal 
manera que este decida comprar el paquete de viaje anunciado. Dentro de la tipología turística 
y teniendo en cuenta el motivo del viaje, el coste, la etapa del ciclo de vida del turista, lo 
atractivo del destino y la demarcación geográfica del destino, clasificamos el turismo en los 
siguientes tipos: 
- turismo de recreación (touring), 
- turismo de descanso, 
- turismo cultural, 
- turismo de salud, 
- turismo de naturaleza, ecoturismo, 
- turismo de aventura, 
- turismo de deporte, 
- turismo de eventos, 
- turismo de “casi negocios”, 
- turismo industrial, 
- turismo urbano, 
- turismo religioso 
- y turismo de parques temáticos. 







- cultura, subdividida en patrimonio cultural material e inmaterial, actividades culturales, 
grandes eventos y psico-sociología de los pueblos, 
- deporte, 
- parques de atracciones y otros parques temáticos, 
- rutas e itinerarios, 
- otras atracciones-actividades de animación turística 
- e infraestructuras. 
Los tipos de turismo y la tipología de las ofertas turísticas son importantes, porque los 
turoperadores, diseñan los paquetes de viaje basándose en el tipo de turismo y los equipan con 
elementos visuales (imágenes, videos, animaciones) que refuerzan aún más el mensaje en la 
mente del consumidor. 
Ahora nos vamos a centrar en la parte práctica de nuestro estudio. A través de técnicas de 
análisis cualitativo, hemos estudiado varios anuncios de paquetes de viajes presentes en las 
páginas web de los turoperadores croatas y españoles más importantes. El análisis está dividido 
en rasgos lingüísticos y no lingüísticos. Para el estudio de los primeros, hemos utilizado técnicas 
de análisis textual y lingüístico, mientras el estudio de los elementos no lingüísticos, 
principalmente imágenes, se ha hecho mediante técnicas de análisis de la información visual. 
Para el análisis de los rasgos lingüísticos, nos hemos basado en las características de lengua 
especializada del turismo, que Calvi estudió en su trabajo La lengua del turismo (2006). El 
análisis lingüístico se realizó sobre paquetes de viaje de algunos de los turoperadores croatas y 
españoles más exitosos seleccionados al azar. Hemos analizado tres páginas web de cada país 
y dos paquetes de viaje de cada turoperador, uno para un destino nacional y otro para un destino 
extranjero. Para el análisis de la información visual, nos hemos basado en el estudio de Pau 
Salvador Peris Visiones de la naturaleza en la publicidad turística, y en su clasificación de la 
naturaleza presentada en anuncios turísticos. También nos hemos apoyado en el trabajo de 
Carmen María Alonso González, La publicidad turística como agente mediático de influencia 
en la percepción de los territorios y otras, en el que la autora propone una tipología del turismo 
y de las ofertas turísticas.  
Nuestra hipótesis era que los paquetes de viaje de los dos países mediterráneos coincidirían al 
nivel de las características de la lengua especializada del turismo. En cuanto a las características 
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extralingüísticas, asumimos que habría diferencias, debido a los antecedentes históricos de los 
dos países y, en consecuencia, a los diferentes enfoques del turismo, por ejemplo, turismo de 
masas en España y turismo individual en Croacia. Debido a esto, los turoperadores eligieron 
diferentes materiales visuales, como la naturaleza salvaje en las fotos de los anuncios croatas y 
la naturaleza domesticada en los anuncios españoles, que sin embargo, estaban en línea con los 
tipos de turismo anunciados en un determinado anuncio. Nuestro objetivo era investigar el 
corpus seleccionado mediante un análisis profundo y encontrar y presentar el mayor número de 
ejemplos, que confirman nuestra hipótesis a nivel lingüístico, visual y textual. 
Queríamos demostrar que los paquetes de viaje analizados coinciden en cuanto a las 
características pragmáticas, porque tienen en común la función persuasiva, es decir, la función 
conativa-apelativa que trata de influir sobre el interlocutor. También se estudiaron las 
diferencias en los anuncios de destino turístico nacional y extranjero. Hemos observado la 
relación entre el lenguaje y el material visual en las páginas web y en los paquetes de viaje, 
porque ambos funcionan como un anuncio en línea. Nuestro objetivo también era demostrar, 
que, a pesar de las barreras lingüísticas, especialistas o trabajadores en turismo y turistas se 
comunican perfectamente, pero, al mismo tiempo, dependen en gran medida del contenido 
visual (fotos y videos), que últimamente están ganando popularidad. 
Para nuestro corpus, hemos elegido los turoperadores españoles Travelplan, Mundosenior y 
Soltour, y los croatas Uniline, Atlas y Kompas. Entre los turoperadores españoles destaca 
Travelplan, que comenzó su andadura en 1988 y que en los últimos años es líder en esta región. 
Por su parte, el turoperador Mundosenior fue fundado en 1991 y se ha especializado en 
servicios turísticos para la tercera edad. Soltour es otro de los grandes turoperadores españoles, 
está presente en el mercado desde 1975 y pertenece al Grupo Piñero, que es una de las 
principales empresas turísticas de España. En cuanto al mercado croata, destaca Uniline, 
fundado en 1996 y especializado en el turismo de entrada (incoming), que ofrece alojamiento, 
excursiones, alquiler de coches y programas especializados en las regiones croatas de Istria, 
Kvarner y Dalmacia. Otra empresa a destacar es Atlas, que es una de las agencias líderes en la 
región del Adriático, trabaja en el sector de los viajes organizados y  ofrece diversos servicios 
turísticos. Por otro lado, el turismo de salida -o outgoing- croata comenzó en 1970 en Zagreb y 
por eso cuenta con una mayor tradición en este país. Kompas es un turoperador representativo 
de este sector y es también la agencia de viajes más antigua de Croacia. Este turoperador 
pertenece a la empresa Kompas d.d., con sede en Poreč, y existe desde 1951, año en que se 
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estableció la agencia de turismo y transporte Putnik, que ocho años más tarde fue renombrada 
Kompas. 
El análisis se divide en dos partes. En la primera parte, revisaremos y describiremos las 
características extralingüísticas de las páginas web y los anuncios (paquetes de viaje) de los 
turoperadores elegidos. En la segunda parte, se presenta un análisis más detallado de las 
características lingüísticas de los paquetes de viaje de los dos países. 
Mediante el análisis de las características extralingüísticas, encontramos que, por regla general, 
no hay personas en las fotos, que intentan transmitir la relajación y la huida del ajetreo de la 
vida cotidiana para refugiarse en un paraíso de ensueño. Este hecho se traduce en una 
representación utópica de la naturaleza en las imágenes que ilustran los anuncios (Peris, 2013). 
Cabe señalar que los anuncios españoles de destinos nacionales utilizan fotos en las que se 
presenta una naturaleza domesticada (Peris, 2013). En los paquetes turísticos españoles hemos 
encontrado una gran brecha entre los destinos nacionales y los extranjeros. Las fotos que 
ilustran los destinos nacionales tienen un papel crucial y la mayoría anuncian el alojamiento, 
aunque depende del tipo de anuncio. El destino en los anuncios no se presenta detalladamente, 
sobre todo cuando se trata de destinos costeros populares. Por otro lado, en los anuncios croatas 
la naturaleza siempre ocupa el primer plano, sin dejar de lado el patrimonio cultural. Además, 
la publicidad croata promueve la gastronomía local, algo que no se observó en los anuncios 
españoles analizados en nuestro estudio. 
En cuanto a la tipología de los anuncios turísticos, los anuncios publicitarios españoles 
representan turismo de recreación, turismo cultural, turismo urbano y de parques temáticos. Por 
su parte, los anuncios croatas que analizamos se centran en turismo de recreación, de naturaleza 
y el turismo cultural. 
Al analizar los textos presentes en las páginas web de los turoperadores, observamos que las 
páginas españolas se distinguen de las croatas en el hecho de que cada una tiene su propio lema, 
mientras que las croatas no lo tienen. Otra característica de los sitios web españoles es que están 
escritos exclusivamente en español, excepto Mundosenior, que ofrece algunos artículos en 
inglés. En las webs croatas, al contrario, encontramos información en varios idiomas: la página 
de Uniline cuenta con doce idiomas y la Adriatic-lines, de Kompas, con cuatro. La conclusión 
que sacamos de este hecho es que los turoperadores croatas están claramente orientados a atraer 
turistas hacia el territorio nacional (incoming o turismo de entrada) y que por ello su estrategia 
comienza ofreciendo una imagen del país en su conjunto y a continuación presenta los destinos 
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particulares. En este sentido, los anuncios españoles ponen menos esfuerzo en las descripciones 
del país y de los destinos particulares que los anuncios croatas. 
El análisis lingüístico de los anuncios de paquetes de viajes abarca el nivel morfosintáctico, 
léxico-semántico y pragmático. Los anuncios tienen características de la lengua especializada 
del turismo. A nivel morfosintáctico predominan las formas nominales (nominalización) y las 
frases nominales, que crean un estilo impersonal (impersonalización).  
También destaca el uso de fórmulas, sustantivos y términos típicos del sector turístico, como, 
por ejemplo, el uso de adjetivos descriptivos y de superlativos, que sirven para enfatizar la 
especificidad de un destino turístico.  
A nivel morfosintáctico, podemos ver que aparecen frecuentemente enumeraciones de 
sustantivos. Desde la perspectiva sintáctica, es común el uso de referencias al espacio y a la 
dimensión temporal, el trato de usted en los anuncios españoles y el tuteo (que en los anuncios 
croatas aparece solo en banners, pero no en paquetes de viaje), el uso del presente para el efecto 
de atemporalidad en anuncios españoles (en los croatas se utiliza el presente con función de 
futuro), el uso del pasado en descripciones históricas y el uso del futuro como promesa de que 
todo dicho se va a realizar en el futuro. También se observa la personalización del discurso y el 
uso del imperativo, una característica propia de los textos promocionales. El vocabulario se 
enriquece con términos geográficos, históricos y gastronómicos, y también se utilizan 
extranjerismos, básicamente anglicismos. A menudo se recurre a las reformulaciones para 
explicar ciertos términos al destinatario/consumidor y así atraerlo. También es frecuente el uso 
de datos sensoriales y el uso de figuras con una connotación positiva, como metáforas e 
hipérboles. Todas las características mencionadas dan lugar a textos complejos y 
multifuncionales, cuyos principales parámetros son: información, persuasión y discurso 
personal. 
Desde el punto de vista pragmático, vemos que el propósito de la publicidad es el de promover 
un determinado producto, dar forma y controlar el pensamiento y las actitudes del público 
objetivo (Vreg, 2007). La promoción en textos turísticos tiene dos funciones claves: informar 
y persuadir. Pragmáticamente, hablamos de la función conativa/apelativa (Jakobson, 1960), que 
puede manifestar de diferentes maneras. Una de ellas es que el estilo nominal se entremezcle 
con el uso del futuro (futuro de indicativo o futuro simple), a menudo en la primera persona del 
plural. De esta manera, el lector experimenta con una sensación de seguridad que el viaje se 
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realizará de la manera indicada. También hay implicaciones en los textos de que un evento 
seguramente pasará. 
A diferencia de estilo nominal, hay otros recursos que aparecen en los textos, como la 
personalización del discurso. Esto significa que el mensaje está dirigido al destinatario con el 
propósito de influir en el o en ella de manera que decida comprar un paquete de viaje. Invita al 
destinatario a una acción con uso frecuente del imperativo, muy frecuente en paquetes de viaje 
croatas. Del mismo modo, podemos lograr la personalización con un mayor número de 
adjetivos, especialmente adjetivos calificativos (bello), o superlativos (más importante) para 
enfatizar la singularidad del destino anunciado e influir en las emociones del destinatario para 
que este empiece a sentir el deseo de visitar el destino anunciado. Los elementos visuales 
también juegan un papel importante en la persuasión. Las fotos atractivas nos invitan o tratan 
de provocar el deseo de comprar un paquete de viaje. 
La tercera forma de acercamiento al destinatario a nivel textual es el tuteo en el discurso. Dentro 
de internet, hay muchísimas mas opciones, porque es un medio muy interactivo. Los sitios web 
intentan ser tan fáciles de usar como les sea posible, están llenos de banners y otros elementos 
visuales, que nos invitan a hacer clic. Además, el tuteo es mucho más frecuente y común en los 
banners que en los textos (véanse las fotos de los banners analizados). 
En resumen, podemos decir, que nuestros hallazgos sobre las características lingüísticas, que 
ocurren en los tres niveles en los paquetes de viaje analizados, son consistentes con los 
hallazgos de la literatura científica (Calvi, 2006). Las mayores diferencias provienen de 
características extralingüísticas, por ejemplos, en cuanto a selección de las fotos en los 
anuncios, que se caracteriza fuertemente por la tipología turística que se anuncia o se elije para 
los contenidos visuales multimedia. En las páginas web croatas, abundan los elementos visuales 
y multimedia. Los anuncios, es decir paquetes de viaje, de ambos países se basan en un principio 
similar: una breve introducción al destino turístico, que consiste en informaciones importantes 
pero concisas, respaldada con fotografías. Es notable que el texto está perdiendo visiblemente 
peso en la publicidad y está desapareciendo de los anuncios, al mismo tiempo que se da 
preferencia a las fotografías y a los contenidos audiovisuales, que ayudan de una manera 
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